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 Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou prostĜedí v oblasti služeb. Cílem práce je 
vytvoĜit nejvhodnČjší marketingový mix pro konkrétní oblast trhu a stanovit 
marketingový plán pro poboþku spoleþnosti XY, která poskytuje služby v oblasti 
vzdČlání. ZámČrem je pomoci spoleþnosti zaujmout výsadní postavení na daném trhu, s 
využitím moderních marketingových nástrojĤ.
V teoretické þásti vymezuji základní pojmy, podrobnČji rozebírám marketingový 
mix a marketingové plánování v oblasti služeb. ObjasĖuji jednotlivé položky 
marketingového mixu a potĜebné analýzy k urþení marketingového plánu.  
Praktická þást obsahuje charakteristiku vybrané spoleþnosti, analýzu prostĜedí 
spoleþnosti a návrh marketingového plánu. 
Abstract
The thesis focuses on service area analysis. The most fitted marketing mix for a 
particular market area and a marketing plan setting for XY Company are aims of the 
thesis. The company runs education field and service business. The marketing plan and 
mix should get the company to leading position in the market, using modern marketing 
tools.
In a theoretical part of the thesis the basic issues are specified, the marketing mix 
and marketing planning are explained in general, including a description of an each 
marketing mix element and necessary analyses for marketing planning. 
In a practical part of the thesis the company and its background are defined and 
the final marketing plan is concluded. 
Klíþová slova 
Marketing, marketing služeb, marketingový mix, marketingový plán, komplexní 
analýza
Key words 
Marketing, service marketing, marketing mix, marketing plan, complex analysis
 Bibliografická citace  
SLÁDKOVÁ, I. Marketingový plán v oblasti služeb. Brno: Vysoké uþení 
technické v BrnČ, Fakulta podnikatelská, 2010. 85 s. Vedoucí diplomové práce Ing. 
Tomáš Heralecký, Ph.D. 
ýestné prohlášení 
Prohlašuji, že pĜedložená diplomová práce je pĤvodní a zpracovala jsem ji 
samostatnČ. Prohlašuji, že citace použitých pramenĤ je úplná, že jsem ve své práci 
neporušila autorská práva (ve smyslu Zákona þ. 121/2000 Sb., o právu autorském a o 
právech souvisejících s právem autorským). 




Ráda bych podČkovala svému vedoucímu diplomové práce panu Ing. Tomáši 
Heráleckému, Ph.D., za odborné vedení a rady jež mi poskytoval pĜi zpracování této 
diplomové práce.   
Dále bych chtČla podČkovat všem, kteĜí pĜispČli svými pĜipomínkami a dotazy 
k vytvoĜení tohoto díla. 
OBSAH
1. Úvod______________________________________________________ 10
2. Cíle práce__________________________________________________ 11
3. Teoretická východiska práce___________________________________ 12
3.1. Definice základních pojmĤ____________________________________ 12
3.1.1. Marketing______________________________________________________ 12
3.1.2. Služby ________________________________________________________ 14
3.1.3. Marketing služeb ________________________________________________ 15
3.2. Marketingové Ĝízení _________________________________________ 16
3.3. Marketingové plánování _____________________________________ 17
3.3.1. Poslání a podnikové cíle __________________________________________ 17
3.3.2. Analýza prostĜedí________________________________________________ 17
3.3.3. Marketingové strategie ___________________________________________ 23
3.3.4. Marketingový mix služeb _________________________________________ 24
4. Analýza souþasného stavu ____________________________________ 33
4.1. Profil spoleþnosti____________________________________________ 33
4.1.1. Základní údaje __________________________________________________ 33
4.1.2. Poslání a cíl spoleþnosti___________________________________________ 34
4.1.3. Portfolio spoleþnosti _____________________________________________ 34
4.2. Komplexní analýza spoleþnosti a jejího prostĜedí _________________ 36
4.2.1. Analýza PEST __________________________________________________ 36
4.2.2. PorterĤv model _________________________________________________ 43
4.2.3. 7S____________________________________________________________ 46
4.2.4. Finanþní analýza ________________________________________________ 50
4.2.5. SWOT analýza__________________________________________________ 54
5. Návrh Ĝešení _______________________________________________ 55
5.1. Marketingové plánování _____________________________________ 55
5.1.1. Cílový trh______________________________________________________ 55
5.1.2. PrĤzkum veĜejnosti – Pohled veĜejnosti na jazykové kurzy _______________ 57
5.1.3. Marketingový mix _______________________________________________ 61
6. ZávČr _____________________________________________________ 71
7. Seznam použité literatury _____________________________________ 74




V souþasnosti má na podnikání velký vliv ekonomická krize. Výjimkou není ani 
podnikání v oblasti služeb v podobČ poskytování jazykového vzdČlání. Tato skuteþnost
pĜináší urþité pĜíležitosti, ovšem ve vČtší míĜe se vyskytují problémy spojené se stále se 
mČnící situací na trhu.
Populace dospČlých ýechĤ si v dobČ souþasné hospodáĜské krize stále více 
uvČdomuje význam dalšího vzdČlávání pro svou budoucí pozici na trhu práce. Výuka 
jazykĤ je dlouhodobý proces a malá þást populace se vzdČlává systematicky. Pro 
efektivnost poskytovaného vzdČlání by studium cizího jazyka nemČlo být pĜerušeno ani 
v období krize. VeĜejnost by mČla neustále dbát na své znalosti a snažit se neustále 
zvyšovat svou kvalifikaci. Spoleþnosti mající k dispozici zamČstnance s kvalitními 
jazykovými znalostmi mají vČtší šanci úspČchu v soudobých globálních konkurenþních
podmínkách. Tedy je i v zájmu spoleþností udržovat kvalitu jazykových komunikaþních
schopností svých zamČstnancĤ.
Pro diplomovou práci jsem zvolila téma návrh marketingového plánu pro 
spoleþnost, nabízející vzdČlání formou jazykových kurzĤ. Spoleþnost tyto služby nabízí 
prostĜednictvím svých poboþek, na jednu z nichž jsem zamČĜila svou pozornost. 
Poboþka, kterou zpracovávám ve své práci, zamČĜuje svou podnikatelskou þinnost na 
Královehradecký region, zejména na Hradec Králové. 
K volbČ tohoto tématu diplomové práce mČ pĜimČly dva stČžejní dĤvody. Jedním 
z tČchto dĤvodĤ byl marketing sám o sobČ, zejména možnost vyzkoušet si marketing 
služeb, který má oproti klasickému marketingu svá jistá specifika, na reálném trhu. 
Druhým dĤvodem byl zájem zjistit, jaké možnosti má spoleþnost podnikající 
v oblasti služeb na homogenním trhu se silnou konkurencí. 
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2. Cíle práce 
Cílem diplomové práce je sestavit optimální marketingový plán, který bude 
klíþovým nástrojem pro Ĝízení a koordinaci veškerých marketingových þinností ve 
spoleþnosti. V rámci diplomové práce k tomu poslouží vhodnČ navržený marketingový 
mix služeb v oblasti vzdČlávání pro poboþku spoleþnosti, která pĤsobí
v Královehradeckém regionu. Ke stanovení hlavního cíle diplomové práce je zapotĜebí
stanovit nČkolik dílþích cílĤ. Úkolem dílþích cílĤ práce je zjištČní a propojení potĜeb, 
pĜání a požadavkĤ zákazníkĤ, se schopnostmi a možnostmi spoleþnosti v rámci daného 
trhu.
Jedním z dílþích cílu práce je navržení vhodného podnikového portfolia 
spoleþnosti na základČ prĤzkumu veĜejnosti a analýzy pĜíslušného trhu. Portfolio musí 
být navrženo tak, aby co nejvíce odlišovalo nabídku služeb a spoleþnost od konkurence. 
Druhým dílþím cílem této práce je urþit zpĤsob, jakým by se spoleþnost co 
nejlépe dostala do podvČdomí a zvýšila zájem o služby a o spoleþnost. Zvolit vhodné 
propagaþní prvky zamČĜené na cílové zákazníky a situovat je na správná místa. 
ZámČrem obou dílþích cílu je podpora celkové image a povČsti spoleþnosti.
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3. Teoretická východiska práce 
V této þásti diplomové práce jsou definovány základní pojmy stČžejní pro téma 
diplomové práce a souþasnČ je objasnČn jejich specifický charakter. Dále jsou obsažena 
teoretická vymezení marketingového plánování, tj. metody komplexní analýzy prostĜedí
a jednotlivé prvky marketingového mixu služeb, jehož pochopení a znalost je více jak 
žádoucí pro zpracování této diplomové práce.  
3.1.Definice základních pojmĤ
V této podkapitole je jednoznaþnČ urþen význam služeb, marketingu obecnČ
a marketingu služeb. 
3.1.1. Marketing
Pojem marketing se þasto používá v rĤzných souvislostech a škála definic 
marketingu je opravdu široká. Marketing se velmi þasto ztotožĖuje s prodejem nebo 
s reklamou.  
Americká marketingová asociace definovala marketing asi nejpĜesnČji:
marketing je proces plánování a naplĖování koncepce, oceĖování, propagace 
a distribuce myšlenek, výrobkĤ a služeb za úþelem vyvolání smČny, která uspokojí 
potĜeby jedincĤ i organizací. (3)
ZjednodušenČ mĤže marketing popsat jako hledání odpovČdí na tĜi otázky: 
¾ Na jaký typ zákazníkĤ je pro nás nejvhodnČjší se zamČĜit? (segmentace) 
¾ Na jaké pĜínosy se zamČĜit, aby naše nabídka byla pro zákazníka 
atraktivnČjší, než nabídky konkurence? (pozicování) 
¾ Jak nejvhodnČji stanovit všechny prvky takové nabídky? (marketingový 
mix) 
Na konci hledání správných odpovČdí musí být vždy mČĜitelný výsledek, který 
odpovídá vynaloženému úsilí. (18) 
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3.1.1.1.Prodejní a marketingová koncepce 
Neustále dochází ke zkreslenému chápání pojmu marketing jako synonymum 
agresivní prodejní politiky. V tabulce jsou uvedeny základní rozdíly prodejní 
a marketingové koncepce.  
Tabulka 1: Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí 
Prodejní koncepce Marketingová koncepce 
DĤraz kladen na produkt DĤraz kladen na potĜeby zákazníka 
Produkt je nejprve vyroben a pak podnik 
hledá zpĤsob výhodného prodeje 
Podnik nejprve zkoumá požadavky 
zákazníka a teprve pak urþuje adekvátní 
zpĤsob výroby a distribuce, umožĖující 
tvorbu zisku 
PĜednostní orientace na potĜeby firmy Rovnováha mezi orientací na zákazníka a 
uspokojováním vlastních hospodáĜských
cílĤ
Zdroj: Horáková (2003) 
3.1.1.2.Nástroje marketingu 
Podnik se snaží pomocí marketingové strategie rozvrhnout zdroje podniku tak, 
aby byly co nejlépe splnČny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a dosažení 
výhody v konkurenþním boji. ProvádČní strategie firmy se opírá o þtyĜi základní 
nástroje marketingu tzv. marketingový mix nebo 4P. (3)
Prvky marketingového mixu jsou (17): 
¾ Produkt (product) – nabízený produkt nebo služba a další faktory s nimi 
spojené, které z pohledu spotĜebitele rozhodují o tom, jak uspokojí jeho 
oþekávání.
¾ Cena (price) – prodejní cena a podmínky. 
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¾ Místo (place) – kde a jak se bude produkt þi služba prodávat. 
¾ Propagace (promotion) – jakou cestou se o produktu þi službČ dozví 
spotĜebitelé. 
Marketingovému mixu (4P) musí vždy pĜedcházet strategické rozhodnutí 
týkající se segmentace, zacílení a pozicování (umístČní), což zdĤrazĖuje sám Kotler. 
Úþinný marketingový mix vhodnČ kombinuje všechny prvky tak, aby byla zákazníkovi 
poskytnuta maximální hodnota a splnČny firemní marketingové cíle. Je to soubor 
osvČdþených nástrojĤ k realizaci firemní strategie. (17) 
Marketingový mix z hlediska kupujícího 4C: 
¾ Zákaznická hodnota (customer value) 
¾ Zákazníkova vydání (cost to the customer)  
¾ Zákaznické pohodlí (convenience) 
¾ Komunikace se zákazníkem (communication) 
3.1.2. Služby 
Ve vyspČlých zemích se sektor služeb se Ĝadí mezi dynamicky se vyvíjející 
segment ekonomiky. V ekonomicky vyspČlých zemích jsou podniky poskytující služby 
považovány za významné þinitele hospodáĜského rozvoje. Tyto podniky se vyznaþují
svou flexibilitou, inovaþní schopností a tvorbou pracovních pĜíležitostí. (20) 
Službu definujeme jako þinnost, která v sobČ má urþitý prvek nehmatatelnosti 
a vyžaduje urþitou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem služby 
není jeho pĜevod vlastnictví. Služba mĤže vést ke zmČnČ podmínek a její produkce 
mĤže þi nemusí být úzce spojena s fyzickým produktem. (8)
 Na základČ celosvČtového rozvoje služeb a zmČny postavení podnikĤ služeb 
v ekonomice došlo ke koncipování marketingového pojetí pro služby (marketing 
služeb). V tomto pĜípadČ musí být brán zĜetel na charakteristické vlastnosti služeb, které 
jsou ve srovnání s hmotným zbožím definovány jako nehmotné, neviditelné, 
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neskladovatelné a nezkazitelné zboží. Služby jsou výkony, urþené pro trh, které nemají 
materializovanou podobu hmotných statkĤ. (20) 
3.1.3. Marketing služeb 
Vzhledem k charakteru služeb je zapotĜebí navrhnout trochu jiný marketingový 
mix. Tradiþní prvky marketingového mixu (4P) mĤžeme rozšíĜit napĜíklad v obecném 
pojetí o lidi (personnel, people), procesy (process) a fyzické dĤkazy (physical 
evidence). Tento marketingový mix o sedmi prvcích je považován za základní schéma 
marketingového mixu služeb a byl pĜijat širokou odbornou veĜejností, stále však 
dochází k jeho doplnČní a zmČnám v souvislosti s vývojem tržních podmínek a potĜeb.
¾ Lidé – klíþová role v oblasti služeb zahrnuje školení, osobní prodej, 
zákaznické služby apod.. 
¾ Procesy – veškeré þinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrábČjí
a dodávají službu zákazníkovi. PatĜí sem také otázka pĜítomnosti 
zákazníka a míra rozhodování zamČstnancĤ. (8) Mají významný vliv na 
celkovou kvalitu služeb.
¾ Fyzický dĤkaz – vzhled, materiální þást služeb. 
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Obrázek 1: Marketingový mix služeb 
Zdroj: Zpracoval autor dle Janeþkové (1996)
3.2.Marketingové Ĝízení 
Marketingové Ĝízení by nemČlo být podceĖováno a opomíjeno v žádné 
organizaci, ani u malých podnikĤ. ěízení marketingu zahrnuje þinnosti, kterými jsou 
plánování, implementace a následná kontrola. Podnik by mČl dbát na Ĝádné plnČní všech 
þinností. Podnik na základČ Ĝízení marketingové þinnosti zajišĢuje propojení podmínek 
na trhu s ekonomickými plány podniku.   
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3.3.Marketingové plánování 
Úkolem plánování je pĜipravit firmu s pĜedstihem na ménČ þi více oþekávané
zmČny trhu, þinnosti konkurence, zmČny prostĜedí apod. Plánování je nutností, neboĢ
respektuje nutný reakþní þas firmy na zmČny v jejím okolí (zmČny technologií, doba 
nutná pro pĤsobení reklamní kampanČ atd.), koordinuje aktivity firmy v þase (zahájení 
produkce s reklamní kampaní, aktivitami konkurence, ekonomickými možnostmi 
vlastní firmy atd.) a klade dĤraz na rozvoj vlastního potenciálu. 
Podnik potĜebuje k úþelnému naplánování svých vlastních aktivit informace 
o svém okolí, jaké faktory na nČj pĤsobí a jaký je jejich vývoj. Kvalitní, aktuální 
a zavþas opatĜená informace zvyšuje konkurenceschopnost podniku. Firma musí být 
schopná mít v reálném þase k dispozici informace o vývoji uvnitĜ i vnČ organizace, musí 
být schopna tyto informace efektivnČ zpracovat a okamžitČ zareagovat v souladu se 
svým posláním a cíly. Bez rychlého pĜístupu k pĜesným a komplexním informacím se 
firmy vystavují riziku nekvalifikovaných rozhodnutí. Podnik tedy provede první etapu 
plánování, a to komplexní analýzu podniku a jeho okolí, následnČ pomocí 
marketingových nástrojĤ navrhnu marketingovou strategii. (9)  
3.3.1. Poslání a podnikové cíle 
Základem pro efektivní marketingové Ĝízení a plánování je stanovení vlastního 
poslání a cílĤ firmy, které se prolínají všemi dílþími fázemi Ĝízení. Je dĤležité pĜesné,
jasné a konkrétní vymezení cílĤ podniku. To znamená upĜesnČní obecných zámČrĤ,
které vedou ke stanovení cílĤ v oblasti marketingu, napĜíklad rĤst zisku, zvyšování tržeb 
nebo podílu na trhu, spokojenost zákazníkĤ, goodwill apod. Firma by si mČla urþit,
které cíle jsou pro ní prioritní a v prvé ĜadČ se soustĜedit právČ na jejich dosažení.  
3.3.2. Analýza prostĜedí
Komplexní analýza, neboli situaþní analýza, pĜedstavuje systematické zkoumání 
a šetĜení vnČjšího i vnitĜního okolí podniku z hlediska minulosti, pĜítomnosti 
18
a budoucnosti. PĜi šetĜení podmínek a  faktorĤ prostĜedí obklopujících podnik mluvíme 
o tzv. externí analýze, která obsahuje: 
¾ Analýzu makroprostĜedí
¾ Analýzu mikroprostĜedí
Analýzou makroprostĜedí zkoumáme obecné okolí podniku, které podnik sám 
o sobČ neovlivní, ale okolí ovlivĖuje jeho. Také identifikujeme zmČny a trendy 
v širokém okolí. Tuto analýzu provádíme pomocí metody PEST nebo SLEPT(E), kde 
podnik na základČ charakteru podnikání rozhodne, které složky prostĜedí mají pro firmu 
význam a mohou pro ni znamenat pĜíležitosti nebo hrozby. Analýza PEST zahrnuje 
politicko-právní, ekonomické, sociální a technologické faktory. Analýza SLEPT(E) 
navíc zohledĖuje legislativní a ekologické hledisko.
Analýza mikroprostĜedí se vztahuje na oborové okolí, které více souvisí 
s charakterem podnikání firmy, tedy jedná se o blízké prostĜedí podniku. Na této úrovni 
zkoumání okolí podniku se používá PorterĤv model pČti sil. V tomto modelu 
konkurenþního prostĜedí zvažujeme vyjednávací sílu kupujících, vyjednávající sílu 
dodavatelĤ, hrozbu vstupu potenciálních konkurentĤ, hrozbu substitutĤ a rivalitu firem, 
které pĤsobí na daném trhu.  
Komplexní analýzu doplĖuje neménČ dĤležitá interní analýza, která zkoumá 
vnitĜní situaci podniku. Složky zkoumané v této analýze mají pĜímý vliv na podnik, 
který je schopen tyto složky ovlivnit. Obecnou metodou pro analýzu vnitĜního prostĜedí 
uvedu 7S (strategie, struktura, systémy, spolupracovníci, schopnosti, styl, sdílené 
hodnoty-kultura) a finanþní stránku spoleþnosti rozeberu pomocí finanþní analýzy.
3.3.2.1.Analýza PEST 
Na základČ analýzy PEST zkoumáme výše zmiĖované faktory, které budou 
podrobnČji rozebrány v této kapitole. 
¾ Politicko-právní faktor – pĜedmČtem zkoumání u tohoto faktoru je 
politická stabilita, stabilita vlády, daĖová politika, sociální politika, zákony 
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pro danou oblast podnikání a další. Tento faktor vymezuje hranice všem 
podnikatelským a podnikovým þinnostem.  
¾ Ekonomický faktor – zahrnuje vývoj HDP, ekonomický rĤst v odvČtví, 
úrokové sazby, mČnové kurzy, výdaje spotĜebitelĤ, vládní výdaje, politiku 
proti nezamČstnanosti, inflaci aj. Pomocí ekonomického faktoru podnik 
získává výrobní faktory, zejména kapitál. 
¾ Sociální faktor – tímto faktorem rozumíme napĜíklad demografické faktory 
(vČková struktura obyvatelstva, pohlaví, velikost rodiny, povolání, stárnutí 
obyvatelstva), pracovní mobilita, úroveĖ vzdČlání, zmČny životního stylu, 
pĜístup k práci a volnému þasu apod.
¾ Technologický faktor – spojen s inovaþními pĜíležitostmi podniku. 
PĜedstavuje trendy ve výzkumu a vývoji, vládní výdaje na výzkum, vliv 
zmČn v informaþních technologií, možnosti internetu atd. Tento poslední 
faktor pĜináší pro podnik zdroj technologického pokroku, pomocí nČhož je 
schopen vykazovat lepší hospodáĜské výsledky, zvyšovat konkurenþní
schopnost a brát ohledy na lidský faktor. 
3.3.2.2.PorterĤv model konkurenþního prostĜedí
Pro podnik a jeho plánování je dĤležité poznat své užší okolí. Cílem analýzy 
mikroprostĜedí je identifikovat základní hybné síly, které v odvČtví pĤsobí a základním 
zpĤsobem ovlivĖují þinnost podniku. (9) 
TČmito hybnými silami v PorterovČ modelu pČti sil jsou: 
¾ Vyjednávací síla kupujících – zajímáme se o složení a koncentraci 
kupujících na trhu. To znamená napĜíklad jak silná je pozice odbČratelĤ,
zda mohou spolupracovat a odebírat vČtší množství produktĤ þi služeb. 
¾ Vyjednávací síla dodavatelĤ – v jaké míĜe je podnik závislý na dodávkách 
od svých dodavatelĤ, do jaké míry si mohou dodavatelé diktovat 
podmínky. Možnost alternativ pĜi výpadku zásobení od dosavadních 
dodavatelĤ a náklady spojené s obstaráním nového dodavatele.  
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¾ Hrozba vstupu potenciálních konkurentĤ – s jakou pravdČpodobností
a jednoduchostí mohou vstoupit na trh noví konkurenti a zvýšit tak 
konkurenþní tlak na trhu mezi již existujícími firmami. Hledáme odpovČć
na otázky typu: zda existují bariéry vstupu na trh a o jaké bariéry se jedná, 
výše nákladĤ spojená se vstupem na daný trh þi jaký je pĜístup 
k distribuþním þlánkĤm.  
¾ Hrozba substitutĤ – jak snadno je zákazník schopen nahradit naše výrobky 
þi služby za jiné.  
¾ Rivalita mezi existujícími firmami – závislá na velikosti a poþtu 
konkurentĤ a zda-li se vyskytuje na trhu jeden dominantní konkurent. 
Rivalita je intenzivnČjší, když se na trhu vyskytuje mnoho malých nebo 
stejnČ velkých konkurentĤ, pokud výrobek nelze odlišit od ostatních, když 
jsou pro zákazníka náklady na pĜechod ke konkurenci nízké a pokud jsou 
vysoké náklady na odchod z trhu. (9) 
Obrázek 2:  PorterĤv model pČti sil 
Zdroj: Zpracoval autor (9) 
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3.3.2.3.7S
Metoda 7S byla vytvoĜena pro potĜebu podniku porozumČt složitostem, které 
jsou spojeny s organizaþními zmČnami. PĜi analýze vnitĜního prostĜedí musíme brát 
v úvahu všech sedm faktorĤ bez ohledu na to, jestli se jedná o velkou nebo malou firmu. 
Tyto faktory jsou vzájemnČ provázány a dopustíme-li se chyby u jednoho faktoru, tak 
mĤže nastat zhroucení ostatních faktorĤ. V modelu 7S podnik zkoumá všechny pĤsobící
faktory.
¾ Strategie – cesta, zpĤsob jak podnik dosahuje svého poslání, svých cílĤ
a schopnost podniku využívat pĜíležitosti a þelit hrozbám, kterým je 
podnik na trhu vystaven. 
¾ Struktura – funkþnost zavedené organizaþní struktury, vymezí pravomoci 
a s nimi spojené pĜíslušné odpovČdnosti, respektování nadĜízenosti 
a podĜízenosti, vztah a vzájemné propojenosti mezi organizaþními 
úrovnČmi. Podnik pĜíjme takovou organizaþní strukturu, která bude 
vyhovovat charakteru podnikatelské þinnosti, zmČnám procesĤ a stylĤ.
Podnik si urþí organizaþní strukturu na míru (napĜ. síĢová struktura, 
decentralizovaná struktura, hierarchická struktura, maticová struktura 
a nebo procesní struktura). 
¾ Systémy – formální a neformální procedury, které slouží k Ĝízení
každodenní aktivity organizace a zahrnují napĜíklad manažerské systémy, 
komunikaþní systémy, kontrolní systémy, inovaþní systémy, systémy 
alokace zdrojĤ atd.. Systémy vyžadují schopnost ve všech informaþních
technologiích a v organizaþních procesech, metodách a kontrolách. (7) 
¾ Spolupracovníci – lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, školení, klima 
podniku, vztahy mezi zamČstnanci, funkce, motivace, postoj vĤþi firmČ
atd.
¾ Schopnosti – profesionální znalost a kompetence existující uvnitĜ
organizace tj., co organizace dČlá nejlépe. Nejedná se o prostý souþet
kvalifikace jednotlivých pracovníkĤ, ale bereme v úvahu synergické efekty 
dané napĜíklad úrovní organizace práce a Ĝízení. VytvoĜení vhodného 
uþícího prostĜedí, které motivuje zamČstnance realizovat své vize. 
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Poskytuje pracovníkĤm prostor a þas uþit se nČco nového v souvislosti se 
specifickými úkoly a cíli, povoluje riskování, toleruje neúspČch a má 
jasnou politiku uznávání úspČchu založenou na procesu uþení. Avšak 
pokud potĜebné schopnosti a zkušenosti nemohou být získány uvnitĜ
organizace, pak nezbývá nic jiného, než pĜijmout je z venku. (7) 
¾ Styl – pĜístup managementu k Ĝízení a k Ĝešení vyskytujících se problémĤ.
Podnik si zvolí vhodný styl vedení organizace, napĜíklad styl zamČĜený na 
úkol, styl samoĜízení, direktivní styl a nebo styl zamČĜený na roli. 
¾ Sdílené hodnoty – odrážejí základní skuteþnosti, ideje a principy 
respektované pracovníky a nČkterými dalšími zainteresovanými 
skupinami, bezprostĜednČ zainteresovanými na úspČchu firmy. (7) 
3.3.2.4.Finanþní analýza 
Tato analýza hodnotí finanþní výkonnost podniku, která by mČla být sledována 
nejenom ve velkých firmách, ale i v tČch menších. Finanþní analýza sama o sobČ
nestaþí, tudíž se musí její výsledky se musí hodnotit v kontextu vnČjšího a vnitĜního
prostĜedí podniku. 
Hlavním úkolem finanþní analýzy je komplexní posouzení finanþní
a ekonomické situaci spoleþnosti, poukazuje nejen na silné stránky podniku, ale zároveĖ
pĜispívá k odhalení pĜípadných poruch ve finanþním hospodaĜení. Finanþní analýza 
používá spoustu metod, nejbČžnČji používaní ukazatelé ve finanþní analýze jsou tzv. 
pomČrové finanþní ukazatele.
¾ Ukazatel rentability (ziskovosti) 
¾ Ukazatel likvidity 
¾ Ukazatel zadluženosti 
¾ Ukazatel aktivity 
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3.3.2.5.SWOT analýza 
PĜi sestavování SWOT analýzy se vychází z kombinace dvou analýz, a to externí 
a interní. Analýza interního prostĜedí podniku odhaluje jeho silné a slabé stránky a na 
základČ externí analýzy objevujeme hrozby a pĜíležitosti podniku, které se mu naskýtají.   
SWOT je zkratka slov z angliþtiny: 
¾ S – Strenghts (silné stránky) 
¾ W – Weaknesses (slabé stránky) 
¾ O – Opportunities (pĜíležitosti) 
¾ T – Threats (hrozby) 
Analýzou vzájemných vztahĤ jednotlivých faktorĤ silných a slabých stránek na 
jedné stranČ, vĤþi pĜíležitostem a hrozbám na stranČ druhé, lze získat nové kvalitativní 
informace, které charakterizují a hodnotí úroveĖ jejich vzájemného stĜetu. Vycházíme 
z pĜedpokladĤ, že maximalizací silných stránek a pĜíležitostí, a minimalizací slabých 
stránek a hrozeb, dosáhneme strategického úspČchu podniku. Tato analýza poskytuje 
podklady pro formulaci rozvojových smČrĤ a þinností, podnikových strategií 
a strategických cílĤ.
3.3.3. Marketingové strategie 
Marketingová strategie je ucelený zpĤsob jednání organizace nejen vĤþi
zákazníkĤm, ale v rozšíĜeném pojetí také vĤþi zájmovým skupinám, pĜedevším vĤþi
zamČstnancĤm firmy a jejím dodavatelĤm, respektive spolupracujícím partnerĤm. Ve 
svém celkovém pojetí by mČla obsahovat orientaci na urþité segmenty zákazníkĤ, výbČr
marketingových nástrojĤ, marketingového mixu, zpĤsobu marketingové komunikace 
(vþetnČ distribuþních kanálĤ, zpĤsobu propagace, reklamy, cenové politiky apod.) 
a samozĜejmČ by mČla vycházet a být propojena s celkovou strategií spoleþnosti. 
Rozpracovává návrhy a opatĜení na využití pĜíležitostí a zmírnČní hrozeb do systému 
marketingových cílĤ.  (3)
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Strategické volby 
Podle Portera (1980) mohou organizace, které se nacházejí v rĤzných pozicích 
ve vztahu k urþitému trhu, využít tĜí obecných cest, které podle nČj mohou spoleþnosti 
pomoci získat konkurenþní výhodu. (3)
¾ Nízké náklady – organizace díky nízkým nákladĤm dosahuje vysokých 
ziskĤ dokonce i v prostĜedí tvrdé konkurence.
¾ Odlišení – organizace vyvinula produkt, který je z pohledu zákazníkĤ zcela 
jasnČ lepší þi výjimeþný, než produkty konkurentĤ.
¾ Specializace – organizace se soustĜećuje na urþitý segment trhu. Produkty 
jsou obvykle specializované a oslovují specifickou skupinu zákazníkĤ.
3.3.4. Marketingový mix služeb 
V této kapitole je detailnČ rozebrán marketingový mix služeb, nebo-li soubor 
kontrolovatelných prvkĤ, kterých organizace využívá k ovlivnČní zákazníkĤ.
3.3.4.1.Produkt
Z marketingového hlediska produktem chápeme jakoukoliv nabídku, která je 
urþena trhu za úþelem uspokojení urþité potĜeby potenciálního zákazníka. VČtšinou se 
jedná o hmotné výrobky, ovšem produktem jsou také služby. PĜedmČtem marketingu 
mohou být i osoby, jejich seskupení nebo dokonce myšlenka.  
Produkt je v marketingu pojímán velmi široce, rozumí se jím celková nabídka 
zákazníkovi, tedy nejen „podstata“ produktu, která je pĜíþinou nákupu, ale také ostatní 
okolnosti, které koupi provázejí. V tomto smyslu je produkt tvoĜen podstatou, která je 
zdrojem uspokojení urþité potĜeby, a dalšími dodateþnými vlastnostmi, jimiž jsou 
znaþka výrobce nebo prodejce, obal, záruþní podmínky a pozáruþní servis, speciální 
služby, image výrobce nebo prodejce apod.  (3) 
Nabídku mĤžeme rozdČlit do nČkolika úrovní (8): 
¾ Základní þi obecný produkt – pĜedstavuje základní službu. 
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¾ Oþekávaný produkt – základní produkt vþetnČ všech základních podmínek, 
které spotĜebitel oþekává. 
¾ RozšíĜený produkt – hlavní oblastí diferenciace nabídky. 
¾ Potenciální produkt – zahrnuje všechny možné pĜidané vlastnosti a zmČny
produktu, které pĜinesou kupujícímu další užitek. Dochází k novému 
definování produktu, jehož zámČrem je získání nových uživatelĤ
a rozšíĜení možností použití produktu. NČkterá zlepšení však mohou 
výraznČ ovlivnit výši nákladĤ a produkt se mĤže posunout do vyšší cenové 
kategorie, která je dostupná pro menší skupinu zákazníkĤ.
Podnik si musí uvČdomit, že každý zákazník je jiný. Požadavky zákazníkĤ na 
užitky, vlastnosti a prvky se budou v jednotlivých segmentech lišit.  
Znaþka a diferenciace produktu 
Znaþení zboží má význam jak pro výrobce, tak pro zákazníky. Silná obchodní 
znaþka zvýhodĖuje svého majitele, který tuto skuteþnost mĤže promítnou do ceny. 
Znaþka pomáhá také lepší orientaci zákazníkĤ, kteĜí mohou vždy oþekávat standardní 
úroveĖ a kvalitu služeb s ní spojenou. (8) 
Zákazník vnímá kvalitu služeb pĜedevším na základČ spolehlivosti, vnímavosti, 
jistoty a empatie než na hmatatelných faktorech. Podniky služeb proto musí vČnovat
zvýšenou pozornost okolí produktu, jeho rozšíĜení a diferenciaci.  
Volba produktu 
Podniky se vČtšinou snaží poskytnout co nejvČtší nabídku. Volba nabídky, resp. 
rozsahu služeb, musí být vyhovující jak z hlediska strategie umístČní podniku, tak 
z hlediska nabídky konkurence. Každá nabídka služeb je navíc omezena kapacitou 
podniku, tedy jeho možnostmi a schopnostmi tyto služby ĜádnČ zabezpeþit. (8)
Podniku se naskýtá nČkolik možností, resp. základní strategie rĤstu, pĜi
rozhodování o svém produktu. Jedná se o následující strategie: 
¾ Penetrace trhu – podnik se zamČĜuje na udržení svých zákazníkĤ, klade 
dĤraz na dlouhodobou spolupráci a zvýšení využití služby. Tyto aspekty 
motivují a stimulují zákazníka, aby službu využíval co nejþastČji.
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¾ Vývoj nového produktu þi služby – obsahuje šest kategorií inovací ve 
službách, jedná se o významné inovace, inovace souþasných služeb, nové 
produkty pro souþasné trhy, rozšíĜení souþasných služeb, inovace produktu 
a zmČna stylu.
¾ RozšíĜení trhu – podnik hledá novou skupinu potenciálních zákazníkĤ pro 
stávající nabídku služeb. PĜi zavádČní této strategie je žádoucí dĤkladný
prĤzkum trhu, který minimalizuje vysoké riziko.  
¾ Diverzifikace – pĜedstavuje nejvČtší riziko, jelikož nevyužívá žádnou ze 
souþasných výhod. Je velmi tČžké uspČt v této strategii, protože každá 
oblast podnikání má rozdílné kritické faktory úspČchu.
3.3.4.2.Cena
Cenová politika je dĤležitým faktorem, od kterého se odvíjí výše pĜíjmu 
podniku. Cenová  rozhodnutí jsou dĤležitá pro vnímání hodnoty a kvality služeb 
zákazníkem a hrají významnou roli pĜi budování image služby. Podniky poskytující 
služby volí takovou cenovou politiku, která se zamČĜuje na získání dlouhodobé 
konkurenþní výhody. Tento prvek marketingového mixu ovlivĖuje všechny kroky 
v oblasti nabídky a marketingu. Dodavatelé, obchodní zástupci, distributoĜi, konkurence 
a zákazníci jsou zasaženi cenovou politikou. (8)
Alternativní metody þi pĜístupy k oceĖování služeb jsou ve velké míĜe totožné 
jako u zboží. Tyto metody závisí na cílech, kterých chce podnik dosáhnout. Mezi 
základní cenové strategie patĜí pĜežití podniku, maximalizace zisku, maximalizace 
prodeje, prestiž, návratnost investic a další. (8)
Metody tvorby cen 
Metodu tvorby cen volíme na základČ cenové strategie, prĤzkumu poptávky, 
nákladĤ, konkurenþních cen a nákladĤ dalších souvisejících faktorĤ. Metody cenové 
tvorby se v sektoru služeb znaþnČ odlišují. NejþastČji zahrnují následující postupy (8): 
¾ Stanovení cen pĜirážkou
¾ Stanovení cen z hlediska míry návratnosti 
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¾ Stanovení cen pomocí konkurenþního srovnávání 
¾ Stanovení ztrátových cen 
¾ Stanovení cen na základČ vnímané hodnoty 
¾ Stanovení cen na základČ vztahĤ
3.3.4.3.Distribuce
Vzhledem k charakteru odvČtví služeb, kdy jsou služby vyrábČny a spotĜebovány
ve stejném okamžiku, je výbČr zpĤsobu a místa dodávky, resp. poskytování služby 
zákazníkovi zvláštČ dĤležitý.  
Místo
 ProstĜedí, kde budou dané služby poskytovány. VýbČr místa závisí na typu 
a stupni interakce, kterou služba vyžaduje. Typy interakcí mezi poskytovatel služby 
a zákazníkem (8): 
¾ Zákazník jde k poskytovateli 
¾ Poskytovatel jde k zákazníkovi 
¾ Transakce probíhá na dálku 
Distribuþní a prodejní cesty 
Rozhodnutí na této úrovni se týká úþastníkĤ dodávky služby a to podnikĤ i lidí. 
Typy úþastníkĤ tohoto procesu: 
¾ Poskytovatel služby 
¾ ProstĜedníci (reklamní agentury) 
¾ Zákazníci 
3.3.4.4.Propagace
Pro úþely diplomové práce bude tomuto prvku marketingového mixu služeb 
vČnována podrobnČjší pozornost. Propagace zvyšuje významnost služeb a vkládá je do 
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povČdomí potenciálních zákazníkĤ. Dalo by se Ĝíci, že pomáhá zákazníkĤm orientovat 
se na trhu a mít pĜehled o nabídce služeb. Propagace služeb zahrnuje širokou škálu 
oblastí, tj. komunikaþní þi propagaþní mix, obsahující následující prvky: 
¾ Reklamu 
¾ Osobní prodej 
¾ Podpora prodeje 
¾ Styk s veĜejností
¾ Ústní podání 
¾ PĜímou rozesílku 
Pomocí propagace podnik komunikuje se svými cílovými trhy. Podnik urþí
nejvhodnČjší nástroje pro tuto komunikaci v rámci komunikaþních programĤ. Integrace 
nástrojĤ s propagaþními a komunikaþními programy vyžaduje Ĝešení nČkolika zásadních 
úkolĤ. TČmito úkoly jsou (8): 
¾ Identifikace cílové skupiny – pomocí segmentace trhu specifikovat cílovou 
skupinu, na niž bude propagaþní úsilí zamČĜeno.
¾ Stanovení cílĤ propagace – obecné cíle jsou informovat, pĜesvČdþit
a pĜipomenout.  
¾ PĜíprava sdČlení – potenciální zákazník prochází nČkolika fázemi a to 
pozorností, zájmem, pĜáním a akcí. Podnik musí svá sdČlení pĜizpĤsobit 
tČmto fázím tak, aby upoutaly pozornost veĜejnosti.
¾ VýbČr komunikaþního mixu – vhodný komunikaþní nástroj. 
Reklama
Reklama je jednou z hlavních forem komunikace používaných v podnicích 
služeb. Úkolem reklamy v marketingu služeb je dostat službu do povČdomí zákazníkĤ
a odlišit ji od ostatních nabídek, rozšíĜit znalosti zákazníkĤ o službČ a pĜesvČdþit je, aby 
si službu koupili. (8) 
Vzhledem k již definovaným vlastnostem služeb, jako je jejich nehmatatelnost, 
je jejich propagace obtížnČjší. Podniky se snaží najít hmatatelný prvek, který by mohly 
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zdĤraznit a inzerovat. Podnik musí rozhodnout o vhodném médiu, þeho konkrétnČ chce 
docílit pomocí reklamy a urþit metodu rozpoþtování.
PĜi výbČru média jsou dĤležité:
¾ Vlastnosti média – geografický dosah, typ posluchaþĤ atd. 
¾ Atmosféra média – soulad s podnikovou image. 
¾ Dosah média – velikost a typ obecenstva. 
¾ Komparativní výhody – náklady na dosažení specifického vzorku 
posluchaþstva.
NČkteré mČĜitelné cíle reklamy: 
¾ Okruh publika – þlenové cílové skupiny, kteĜí byli vystaveni pĤsobení 
média. 
¾ PovČdomí a pĜístupy – skuteþný stav, zda cílová skupina inzerci þte, 
a pĜístup k inzerovanému produktu. 
¾ Výsledné žádoucí chování – jaký vliv mČla reklama na cílovou skupinu 
a její nákupní rozhodování.
Pracovníci reklamy používají rĤzné metody pĜi urþování rozpoþtu na reklamu. 
PatĜí sem, jednoduše Ĝeþeno, metody: „co si mĤžeme dovolit“ (þástka, kterou mĤže
podnik na reklamu vČnovat), „procento z obratu“ (urþitá þástka z celkových pĜíjmĤ je 
vČnována na další reklamu), „konkurenþní srovnávání“ (þástka, která postaþí na 
efektivní konkurování v dané oblasti) a metoda „cílĤ a úkolĤ“. Poslední zmiĖovaná
metoda je obecnČ považována za nejvhodnČjší, s nutností sledovat vzájemný pomČr
pĜínosĤ a nákladĤ reklamy. (8)
Osobní prodej 
Specifický faktor zejména ve službách, které vyžadují (8): 
¾ Osobní interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem. 
¾ PĤsobení lidského faktoru pĜi poskytování služby. 
¾ Úþast lidí, kteĜí se stávají souþástí tohoto produktu. 
30
Osobní prodej pĜináší mnoho výhod oproti ostatním formám komunikace: 
¾ Osobní kontakt – tĜi funkce - prodej, služba a sledování. 
¾ Posílení vztahu – loajalita zákazníka. 
¾ Gross-selling – možnost seznámení zákazníka s dalšími službami. 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje celou Ĝadu stimulaþních aktivit. PatĜí sem programy 
zvýhodĖující vČrné zákazníky, veškeré propagaþní materiály, informaþní letáky atd. 
Styk s veĜejností
Styk s veĜejností (public relations) byl definován Britským institutem pro styk 
s veĜejností takto: „Plánovité a trvale vynakládané úsilí za úþelem získání a udržení 
dobré povČsti podniku na veĜejnosti“. „ VeĜejností“ se zde rozumí všechny skupiny 
fyzických a právnických subjektĤ, které se o trh zajímají. (8)
Ústní podání 
Jedním z dĤležitých rysĤ propagace služeb je daleko vČtší význam referenþních
zdrojĤ a ústního podání. Zákazníci bývají þasto zapojeni do procesu poskytování služby 
a o své zážitky a zkušenosti se dČlí s ostatními potenciálními zákazníky. (8) 
PĜímý marketing 
Šest hlavních oblastí pĜímého marketingu (8):
¾ PĜímá rozesílka. 
¾ Objednávka poštou. 
¾ PĜímá odezva. 
¾ PĜímý prodej. 
¾ Telemarketing. 
¾ Digitální marketing. 
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3.3.4.5.Fyzické dĤkazy - vzhled 
Fyzické dĤkazy jsou informace o fyzickém prostĜedí, kde je služba vytváĜena
a kde dochází k interakci poskytovatele a zákazníka, vþetnČ všech hmatatelných prvkĤ
použitých v nabídce. Podniky poskytující služby musí usilovat o kompenzaci 
nehmatatelného charakteru jejich produktu poskytnutím údajĤ, které rozšíĜí okolí 
produktu a podpoĜí jeho umístČní a image. (8) 
 Tyto údaje mĤžeme rozdČlit na dvČ skupiny: 
¾ Základní údaje – významnČ se podílejí na okolí základního produktu, 
projektování a plánování výstavby nové provozní budovy atd. 
¾ DoplĖkové údaje – se samy o sobČ vyznaþují malou hodnotou. Tyto údaje 
vnáší hmatatelný aspekt do hodnoty služeb pouze tehdy, pokud jej uzná 
tržní segment, kterému je služba urþena. (8) 
3.3.4.6.Procesy
Politika a pĜijaté postupy v organizaci, stupeĖ mechanizace poskytovaných 
služeb, možnosti rozhodování delegované zamČstnancĤm, spolupráce se zákazníky pĜi
poskytování služeb, tok informací a služeb, systém objednávek a þekací lhĤty, dostupná 
kapacita apod. – to vše jsou prvky systému, které v rámci spoleþnosti pĜísluší
managementu provozu. Význam tČchto souþástí produktu služeb pro spokojenost 
zákazníkĤ s nabízenou službou znamená, že jsou rovnČž oblastí zájmu marketingového 
managementu. (4)
3.3.4.7.Lidé
V mnoha organizacích služeb je charakteristické, že provozní zamČstnanci
zĤstávají duální v roli výkonu služby i jejího prodeje. Významná úloha zamČstnancĤ,
zejména u služeb „ s vysokým kontaktem“ znamená, že se marketingový management 
zajímá o výbČr, vzdČlání, motivaci a kontrolu zamČstnancĤ. V odvČtví služeb je þasto 
dĤležitým klíþem k úspČchu poznání, že personál, který je ve styku se zákazníkem, 
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pĜedstavuje nejdĤležitČjší osoby ve spoleþnosti. Dalším neménČ významným prvkem 
operací ve službách jsou vztahy mezi zákazníky. (4) 
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4. Analýza souþasného stavu 
V této þásti diplomové práce je pĜedstavena spoleþnost a její portfolio 
nabízených služeb, analýza souþasného stavu spoleþnosti a jejího okolí. V závČru této 
kapitoly je shrnutí souþasného stavu pomocí SWOT analýzy. 
4.1. Profil spoleþnosti
Spoleþnost XY s.r.o. je mezinárodnČ akreditovaná jazyková škola, zaĜazená do 
vyhlášky Ministerstva školství, mládeže a tČlovýchovy (MŠMT). Tato jazyková škola 
poskytuje své služby na trhu více jak 10 let. Celou tuto dobu pĤsobí na trhu služeb 
v oblasti StĜedoþeského, Pardubického a Královehradeckého kraje. Tyto oblasti jsou 
zastoupeny poboþkami, které se nacházejí v PodČbradech, Pardubicích, ýeské TĜebové 
a Hradci Králové.
Spoleþnost dosáhla mnoha prestižních certifikátĤ a ocenČní, které se týkají jak 
jazykové certifikace, tak i manažerské certifikace v rámci ISO 9001, 14001, 27001. 
Spoleþnost se mĤže pyšnit vlastnictvím nejvČtší regionální knihovny anglického jazyka. 
Ve spoleþnosti pracuje více než 60 kvalitních lektorĤ, kteĜí vyuþují kolem 1 300 
dospČlých studentĤ.
4.1.1. Základní údaje  
Spoleþnost byla zapsaná do obchodního rejstĜíku jako spoleþnost s ruþením 
omezeným 13. þervna 2005 se sídlem v Hradci Králové. Jejím pĜedmČtem podnikání je 
zejména výuka jazykĤ, pĜekladatelská a tlumoþnická þinnost a mimoškolní výchova. 
Základní kapitál spoleþnosti, který byl 100%-nČ splacen þiní 300 000 Kþ.
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4.1.2. Poslání a cíl spoleþnosti
Posláním této spoleþnosti je pomáhat lidem v profesním i osobním rĤstu díky 
mezinárodní jazykové kvalifikaci, lidskému pĜístupu a kvalitnímu vzdČlávání pĜedevším 
v oblasti Východních ýech.
Cílem je budovat nové a moderní hodnoty, pomáhat lidem komunikovat, lépe se 
dorozumívat a nalézt nové zpĤsoby jazykového vzdČlávání. Vzhledem k tomu, že 
spoleþnost již investovala velké finanþní prostĜedky do moderního zázemí spoleþnosti,
tak v souþasnosti potĜebuje zejména pĜilákat co nejvíce zákazníkĤ a usilovat tak 
o zvýšení zisku.
4.1.3. Portfolio spoleþnosti
Spoleþnost zamČĜila poskytování svých služeb z velké þásti na populaci 
dospČlých obyvatel daného regionu.
VeĜejné jazykové kurzy
V souþasné dobČ nabízí výbČr z 67 kvalitních kurzĤ, které se týkají výuky jazyka 
anglického, nČmeckého, italského, francouzského a španČlského. Náplní a cílem tČchto 
kurzĤ je pĜipravenost studentĤ ke všem mezinárodním zkouškám a exkluzivní 
konverzace s rodilými mluvþími v mini skupinách. 
Pomaturitní studium 
Tento typ vzdČlání zajišĢuje klientĤm statut studentské výhody garantované 
MŠMT. Spoleþnost poskytuje studium pouze v anglickém jazyce, obvyklá doba studia 
je jeden rok a intenzita výuky je 20hodin týdnČ. Jazyková škola zajišĢuje svým 
studentĤm pomaturitního studia studentskou ISIC kartu zdarma. ISIC je celosvČtovČ
uznávaný doklad prokazující statut studenta SŠ, VOŠ, VŠ a vybraných jednoletých 
pomaturitních studijních oborĤ.
Firemní vzdČlávání
Tato forma vzdČlání poskytuje výuku standardních jazykĤ jako u veĜejných
jazykových kurzĤ s možností výuky specifických jazykĤ na vyžádání, jimiž jsou napĜ.: 
bulharský, portugalský a jiné. Tento typ kurzĤ je urþen pro firmy, které dbají na 
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vzdČlání svých zamČstnancĤ. Kurz zahrnuje vstupní rozĜazovací test, monitoring 
docházky, testy a samostudium. Možnost výuky pĜímo ve firmách þi úĜadech nebo 
v prostorách spoleþnosti pro výuku urþených. V rámci firemního kurzu spoleþnost
nabízí kompletní jazykový servis podpoĜený poþáteþním jazykovým auditem, 
stanovením jazykových cílĤ, zavedením pravidelného testování, dodáním kvalitních 
uþebnic a také zajištČním služby knihovny pro všechny klienty. 
Individuální vzdČlání
Pro zákazníky, kteĜí upĜednostĖují individuální formu výuky spoleþnost nabízí 
individuální jazykové kurzy. Výhodou individuální výuky je, že se pĜizpĤsobí
požadavkĤm jednotlivce a lektoĜi se v ní zamČĜí pĜímo na jeho potíže.  
ýeština pro cizince 
Studium þeštiny pro cizince je urþeno dospČlým, jejichž mateĜským jazykem 
není þeština a kteĜí se z jakéhokoli dĤvodu potĜebují tento jazyk nauþit, nebo se v nČm
zdokonalit.
Tabulka 2: Ukázka podnikatelského portfolia spoleþnosti
Vyuþovaný cizí jazyk Pokroþilostkurzu Popis Cena
VeĜejné docházkové jazykové kurzy 1x týdnČ, 72 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina A1 zaþáteþníci 2 690 Kþ/semestr 
 - angliþtina B2 cambridge FCE 2 990 Kþ/semestr 
 - angliþtina B2 intenzivní konverzace 3 990 Kþ/semestr 
 - francouzština B2 konverzace s rodilou mluvþí 2 890 Kþ/semestr 
 - španČlština A1 ménČ znalí zaþáteþníci 2 690 Kþ/semestr 
VeĜejné docházkové jazykové kurzy 1x za 14 dní (pátek), 72 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina B2 intenzivní konverzace 3 990 Kþ/semestr 
VeĜejné docházkové jazykové kurzy 2x týdnČ, 144 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina A1 zaþáteþníci 3 990 Kþ/semestr 
 - angliþtina B2 cambridge FCE 4 590 Kþ/semestr 
 - angliþtina B1 více mírnČ pokroþilí 3 990 Kþ/semestr 
 - angliþtina C1 cambridge CAE 4 790 Kþ/semestr 
VeĜejné docházkové jazykové kurzy 1x za 14 dní (sobota), 144 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina C1 cambridge CAE 4 790 Kþ/semestr 
Pomaturitní jazykové studium 4 hodiny dennČ, 5x týdnČ, § 840 hodin roþnČ
 - angliþtina B2, C1 Pre-intermediate, Intermediate 20 900 Kþ/rok 
Zdroj: Zpracoval autor dle internetových stránek spoleþnosti 
 * výukovou hodinu spoleþnost stanovila na 90minut 
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4.2.Komplexní analýza spoleþnosti a jejího prostĜedí
V této kapitole bude zkoumáno jak vnČjší okolí spoleþnosti pomocí analýzy 
PEST a Porterova modelu pČti sil, tak i vnitĜní okolí spoleþnosti metodou 7S a finanþní
analýzou.
4.2.1. Analýza PEST 
Politicko-právní faktor  
OdvČtví vzdČlání upravuje školský zákon, který se týká i jistých soukromých 
institucí. Soukromé instituce mají možnost získat dotace na základČ doložení 
vynaloženého zisku, na výdaje na vzdČlání, bČžný provoz za podmínek uvedených 
v ustanovení § 6 odst. 5 zákona þ. 306/1999 Sb., o poskytování dotací soukromým 
školám, pĜedškolním a školským zaĜízením, ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ. (16) 
Soukromé školní instituce a školská zaĜízení dostávají dotaci ze státního rozpoþtu
prostĜednictvím krajĤ. Tyto finanþní prostĜedky jsou pĜidČlovány na základČ smlouvy 
uzavĜené s krajským úĜadem na pĜíslušný školní rok.
Soukromá školní instituce mĤže být po splnČní nČkolika podmínek zaĜazena do 
vyhlášky Ministerstva školství, mládeže a tČlovýchovy - konkrétnČ se jedná o pĜílohu 
þ. 1 vyhlášky þ. 322/2005 Sb. Toto zaĜazení garantuje nejen výteþnou propracovanost 
pĜedložených studijních plánĤ, pĜedložených kvalifikací všech lektorĤ, ale také statut 
studenta. (16) 
Právní normy ze strany klienta neménČ ovlivĖují situaci na trhu. Zde zmiĖovaná
novela se týká klientĤ poptávající formu firemního vzdČlání. Novela zákona o daních 
z pĜíjmĤ þ. 2/2009 Sb. jednoznaþnČ urþila, které náklady na vzdČlání mĤže
zamČstnavatel pro daĖové úþely použít. Ve vČtšinČ pĜípadĤ se školní soukromé instituce 
zamČĜují také na poskytování firemních kurzĤ a tento zákon jim pĜináší souhrn pravidel 
posuzování daĖovČ uznatelných nákladĤ na vzdČlávání zamČstnancĤ. (15) 
Projekt „VzdČlávejte se“ je zamČĜen na zamČstnavatele, kteĜí v dĤsledku
celosvČtové finanþní krize a hospodáĜské recese museli, nebo budou muset omezit 
výrobu ve svých provozech a stav zamČstnancĤ. V rámci projektu mohou 
zamČstnavatelé získat finanþní prostĜedky na realizaci vzdČlávacích kurzĤ pro své 
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zamČstnance, kteĜí jsou ohroženi negativními dĤsledky organizaþních zmČn podniku, 
v dĤsledku krize. Tato skuteþnost by mČla potlaþit upadající zájem o jazykové vzdČlání
v rámci šetĜení podnikĤ. (14) 
Novela zákona o DPH zmČnila sazbu danČ z pĜidané hodnoty na poskytování 
jazykových služeb, základní sazba danČ se od 1. ledna 2010 zvýšila z 19% na 20%. (11) 
 V dnešní dobČ je témČĜ nutností splĖovat urþité mezinárodní normy. 
Mezinárodní normy obvykle pĜipravuje technická komise Mezinárodní organizace pro 
normalizaci, ISO. Spoleþnosti se tak snaží minimalizovat rizika spojená s jejich oborem 
podnikání.
Ekonomický faktor 
Spoleþnost XY je velkou mírou ovlivnČna ekonomickou situací na trhu ýeské
republiky. Tuto ekonomickou situaci mapujeme na základČ nČkolika ukazatelĤ, kterými 
jsou hrubý domácí produkt, míra inflace, apod. Výkonnost ekonomiky mĤžeme sledovat 
pomocí ukazatele, který vyjadĜuje celkové hodnoty novČ vytvoĜených statkĤ a služeb 
v daném období na urþitém území, tzv. hrubý domácí produkt.  
Hrubý domácí produkt, oþištČný o cenové, sezónní a kalendáĜní vlivy, klesl 
v posledním loĖském þtvrtletí meziroþnČ o 3,1%. V posledním þtvrtletí roku 2009 
vzrostla výkonnost ekonomiky o 0,7% ve srovnání s pĜedchozím þtvrtletím. Náznak 
zotavování ekonomiky signalizovaný již ve 3. þtvrtletí se tak v posledním loĖském 
þtvrtletí potvrdil. Ovšem v meziroþním srovnání klesl HDP ve 4. þtvrtletí roku 2009 
o 3,1% a v úhrnu za celý rok 2009 byl HDP proti pĜedchozímu roku nižší reálnČ o 4,1%. 
Po znaþném propadu v prvním loĖském þtvrtletí ekonomika dále klesala i ve þtvrtletí
druhém, kdy HDP byl ve srovnatelné þasové ĜadČ nejnižší za uplynulé tĜi roky. 
V posledních dvou þtvrtletích roku 2009 byl meziroþní pokles již ménČ výrazný, 
v celoroþním úhrnu však ekonomika propadla pod úroveĖ roku 2007. Tyto údaje o HDP 
se vztahuji k datu 11. 3. 2010, pro lepší orientaci se odkazuji na následující graf þ. 1, 
který zachycuje vývoj hrubého domácího produkt od roku 2000 až do roku 2009. Pro 
úplnost poskytuje následující tabulka þ. 3 jasný vývoj HDP ve stálých cenách v roce 
2009. (10)
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bČžné ceny stálé ceny roku 2000 meziroþní index (stálé ceny, oþištČno o kalendáĜní vlivy)         
Zdroj: ýSÚ
Tabulka 3: Vývoj HDP ve stálých cenách v roce 2009 (v %)  











(oþištČno o sezónnost a pracovní dny)
-4,1 -0,3 0,6 0,7 x 
Ke stejnému období roku 2008 
(oþištČno o sezónnost a pracovní dny)
-4,0 -4,9 -4,5 -3,1 -4,1 
Ke stejnému období roku 2008 
(sezónnČ neupravené údaje)
-3,9 -5,2 -5,0 -2,8 -4,2 
Zdroj: ýSÚ
Ekonomickou situaci sledujeme také na základČ míry inflace, která obecnČ
vyjadĜuje všeobecný rĤst cenové hladiny v þase. PrĤmČrná meziroþní míra inflace 
v roce 2009 byla 1,0%. Míra inflace vyjádĜená pĜírĤstkem prĤmČrného indexu 
spotĜebitelských cen za posledních 12 mČsícĤ, proti prĤmČru pĜedchozích 12 mČsícĤ,
byla v únoru 0,8%, což je o 0,1% ménČ než v lednu 2010. Celková hladina 
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spotĜebitelských cen zĤstala v únoru na úrovni mČsíce ledna. Meziroþní rĤst
spotĜebitelských cen v únoru mírnČ zpomalil na 0,6%. Ceny zboží úhrnem klesly 
o 0,5%, ceny služeb byly naopak vyšší o 2,4%. (10) 
Sociální faktor 
Dnešní doba vyžaduje znalost cizích jazykĤ, není to již vnímáno jako výhoda, 
ale jako nutnost. Souþasný vývoj ukazuje, že je naprosto nezbytné umČt aspoĖ dva cizí 
jazyky. DĤvody jsou rĤzné, aĢ už je to zamČstnání, studium nebo jen potĜeba domluvit 
se. Lidé, kteĜí si uvČdomí zavþas nutnost znalosti cizích jazykĤ, nutnost schopnosti 
používat je zcela pĜirozenČ, budou vždy o nČco dál a jejich možnosti uplatnČní se 
v pracovním procesu budou výraznČ vyšší. (19) 
Komunikativní znalost angliþtiny se v souþasnosti vyžaduje od vysokoškolských 
absolventĤ snad ve všech firmách na þeském trhu práce. Znalost druhého cizího jazyka 
je vČtšinou konkurenþní výhodou, což je individuální. (13) 
Naléhavost znalosti alespoĖ jednoho cizího jazyka je jasná, nicménČ statistiky 
pĜesto uvádČjí, že 83% absolventĤ z technických vysokých škol má pouze mírnČ
pokroþilou znalost angliþtiny, zatímco 73% firem požaduje znalost stĜednČ pokroþilou. 
NČkteré spoleþnosti se k tomuto problému staví iniciativnČ a zajišĢují pro své 
zamČstnance jazykové kurzy. (13) 
NejþastČji je bezesporu požadována znalost anglického jazyka, nicménČ
v þeských pomČrech, zejména ve strojírenství, je dĤležitým exportním jazykem také 
nČmþina. V tomto pĜípadČ se znalost jiného svČtového jazyka jeví jako znaþná profesní 
výhoda. (13)
Jelikož je práce zamČĜena na poboþku v Hradci Králové, zmíním v této 
podkapitole demografické faktory orientované na Královehradecký kraj. Tento kraj mČl
celkem 549 329 obyvatel k 1.1.2002. Poþet obyvatel spadající pod jednotlivé okresy 
Královehradeckého kraje je graficky vyobrazen v grafu þ. 2. 
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Graf 2: Poþet obyvatelstva v jednotlivých okresech Královehradeckého kraje k 1. 1. 2002 







Hradec Králové Jiþín Náchod Rychnov nad KnČžnou Trutnov
Zdroj: www.obce.sweb.cz/ 
V souþasné dobČ se poþet obyvatel v tomto kraji lehce zvýšil, vČkovou strukturu 
obyvatelstva k 31. 12. 2009 znázorĖuje graf þ. 3, který zohledĖuje vČk obyvatel od 5ti 
do 54 let.
Graf 3: VČkové složení obyvatel Královehradeckého kraje k 31. 12. 2009 


















Míra registrované nezamČstnanosti v posledním þtvrtletí roku 2009 
v Královehradeckém kraji celkovČ vzrostla. V prosinci vzrostla proti pĜedchozímu 
mČsíci o 0,63 procentního bodu a dosáhla v kraji celkem 7,97% (muži 7,43%, ženy 
8,69%). Proti hodnotČ míry nezamČstnanosti v ýR byla úroveĖ v kraji o 1,28 
procentního bodu nižší. Mezi þtrnácti kraji má Královehradecký kraj þtvrtou nejnižší 
nezamČstnanost po hlavním mČstČ Praze, StĜedoþeském a Jihoþeském kraji.  
Míra nezamČstnanosti v ýeské republice v lednu roku 2010 vzrostla na 9,8% 
z prosincových 9,2%. Na jedno pracovní místo pĜipadá prĤmČrnČ 18,2 uchazeþe. Ovšem 
úĜady práce zaznamenaly vyšší nárĤst volných pracovních míst za mČsíc leden tohoto 
roku, oproti pĜedchozímu mČsíci. PĜedpokládáme tedy, že v blízké budoucnosti dojde 
k oživení na pracovním trhu, ovšem velmi pomalu. (12) 
Graf 4: Vývoj registrované nezamČstnanosti druhé poloviny roku 2009 v Královehradecké kraji 







þervenec srpen záĜí Ĝíjen listopad prosinec
2009
%
Hradec Králové Jiþín Náchod
Rychnov nad KnČžnou Trutnov Královehradecký kraj
Zdroj: ýSÚ
Technologický faktor 
Jisté pĜíležitosti, kde by spoleþnost mohla získat nezanedbatelnou konkurenþní
výhodu je pĜístup a metodika výuky cizích jazykĤ. Potenciální zákazníci podléhají 
trendĤm, které následnČ vyžadují a ve znaþné míĜe je zohledĖují pĜi poptávce. 
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K dosažení úspČchu spoleþnosti je zapotĜebí pĜizpĤsobení se tČmto trendĤm a snaha, 
aby výuka co nejvíce padla klientĤm na míru. V dnešní dobČ je mnoho moderních 
pĜístupĤ jak postupovat pĜi výuce, které zohledĖují psychiku klienta.
K metodám využívaných v jazykovém vzdČlání patĜí zejména komunikativní 
a interaktivní výuka, která se uplatĖuje ve cviþeních simulujících reálné situace. 
V hodinách jsou znaþnČ využívané role-play, hry, i tzv. icebreakery, což jsou skupinové 
aktivity pomáhající navodit pĜátelskou atmosféru a prolomit komunikaþní bariéry. Dále 
jsou možnosti v použití rĤzných multimediálních pomĤcek a jiných technických 
vymožeností, jako jsou interaktivní tubule, poþítaþ s internetem, diktafon, MP3 a MP4 
pĜehrávaþ apod. 
Simulace reálných situací ve výuce
Procviþení si situací typických pro urþité obory þinností, což mĤže být nácvik 
prezentací þi pĜíprava na obchodní jednání apod. Další možností je navození 
obchodního jednání þi klasické pracovní situace pomocí scénky (neboli role-play), kdy 
lektor hraje klienta a naopak. Student tak odbourává jazykovou bariéru, pĜestává se bát 
mluvit, uþí se využívat vyjednávací techniku a správnou terminologii v cizím jazyce ve 
svém oboru, a to vše hravou a nenásilnou formou. 
Internet
BČhem jazykové výuky se využívá jako podpĤrný prostĜedek, který poskytuje 
napĜíklad tématické klipy þi vhodné webové stránky. Student se uþí interaktivní 
a zábavnou formou, dohledává potĜebné informace, sleduje videoklipy nebo scénky, 
které jsou vhodné zejména k náslechu rĤzných pĜízvukĤ a pro porozumČní obsahu.
Díky neskuteþnČ rychlému pokroku v informaþních systémech a informaþních
technologiích se mČní i formy výuky cizích jazykĤ. V souþasnosti jsou novým trendem 
jazykového vzdČlání distanþní kurzy, což jsou kurzy, pĜi kterých student nemusí 
docházet na hodiny do jazykové školy. ýerstvou novinkou jsou jazykové kurzy pĜes 
Skype. Další možností jsou e-learningové programy urþené pro samostudium.   
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Jazykové pobyty
Intenzivní jazykové pobytové kurzy jsou už dlouhodobČ osvČdþená forma výuky 
cizích jazykĤ. NejefektivnČjší variantou pro ty, kteĜí se chtČjí nauþit cizí jazyk rychle 
a efektivnČ, jsou jazykové pobyty v zahraniþí naplánované nejménČ na 4 týdny. 
Novým trendem jsou jazykové kurzy spojené s relaxaþním pobytem napĜ.
v lázních.
4.2.2. PorterĤv model
Vyjednávací síla kupujících 
Jazykové vzdČlání se týká široké veĜejnosti, která je velmi rozmanitá. V tomto 
pĜípadČ mluvíme o urþitých skupinách, jejichž pĜíslušníci mají spoleþné potĜeby,
charakteristiky nebo pĜinejmenším aspoĖ zámČr. Jedním z mnoha potenciálních klientĤ
v tomto odvČtví jsou studenti, aĢ už se jedná o doplnČní znalostí bČhem studia, þi zájem 
o pomaturitní studiu. Tato skupina zájemcĤ si je velmi dobĜe vČdoma nemalé 
konkurence na trhu práce a pĜíhodnČ se snaží pro sebe získat jisté konkurenþní výhody.
V dnešní dobČ je znalost cizího jazyka podmínkou pro úspČšné zapojení se do 
pracovního procesu a s tím spojenou seberealizaci. PĜesto je tato znalost u vČtšiny 
absolventĤ, jak stĜedních tak i vysokých škol, žalostná. V souþasnosti se mnoho firem 
k tomuto problému postavilo tak, že posílají své zamČstnance na jazykové kurzy, 
popĜípadČ ohodnotí vlastní iniciativu svých zamČstnancĤ. Tedy další skupinou, která 
využívá tento druh služeb jsou spoleþnosti. Jedná se zejména o spoleþnosti, které jsou 
v rámci své obchodní þinnosti v kontaktu se zahraniþními zemČmi, nebo jsou 
jakýmkoliv zpĤsobem spojeni se zahraniþní spoleþností. Tyto spoleþnosti ovšem 
vyžadují služby na míru a velmi peþlivČ sledují efektivnost své investice.
Vyjednávací síla jak studentĤ, tak spoleþností i obecné veĜejnosti je v tomto 
odvČtví poskytování služeb velmi silná, dĤvodem je pĜítomnost znaþné konkurence. 
Potenciální klienti vyžadují stále více a podrobnČjší informace o kurzech i spoleþnosti, 
která je poskytuje. Jejich nároþnost a opatrnost pĜi výbČru poskytovatele služby vede 
k neustálému zdokonalování poskytovaných služeb, ve snaze obstát v nelehkém souboji 
s konkurencí. Tyto cílové skupiny, vzhledem k bohaté nabídce jazykových škol, 
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porovnávají napĜíklad i dobu pĤsobení spoleþnosti, míru profesionality marketingové 
prezentace, poþet a odbornost lektorĤ apod. Poskytovatelé jazykového vzdČlání jsou 
nuceni vČnovat velkou pozornost vývoji trendĤ v této oblasti služeb a následnČ se jim 
pĜizpĤsobovat.
DČti a senioĜi jsou další menší skupiny potenciálních klientĤ. PĜedevším skupina 
seniorĤ má zatím velmi malou vyjednávací sílu, avšak každým rokem pĜibývá zájemcĤ
zejména z Ĝad zaþáteþníkĤ. PĜi organizaci kurzĤ pro seniory existují dva pĜístupy – buć
jsou zaĜazeni do speciálních kurzĤ, nebo jsou vþleĖováni mezi ostatní studenty. Pro 
poskytovatele jazykového vzdČlání je skupina dČtí dĤležitá pĜedevším z hlediska 
dlouhodobé spolupráce, popĜ. v nich vidí své potenciální klienty.
Hrozba vstupu potenciálních konkurentĤ
Vstup na trh služeb není na poþáteþní investice zas až tak nákladný jako vstup na 
trh výrobkĤ. Vzhledem k nenároþnému vstupu na trh služeb se zde objevuje mnoho 
podobných, nijak výraznČ se nelišících spoleþností, které poskytují stejné služby. Pro 
zaþínající spoleþnost je tedy velmi tČžké, ba témČĜ nemožné se prosadit na takovémto 
trhu. Zaþínající spoleþnost musí mít nezbytnČ vypracovaný vhodný strategický plán 
a nejlépe pĜijít na trh s nČþím, co by pozitivnČ šokovalo, aby spoleþnost nalákala 
potenciální zákazníky a mohla si vybudovat vlastní klientelu. Což je nelehký úkol, 
jelikož stávající spoleþnosti trhu služeb mají velmi dobré postavení a jméno. Stávající 
poskytovatelé jazykového vzdČlání nevidí v novČ pĜíchozích spoleþnostech, na tuto 
oblast trhu, nijak velkou konkurenci.
Hrozba substitutĤ
Podnikatelské riziko spoleþnosti hrozí, existují-li substituty k nabízeným 
výrobkĤm þi službám. V tomto pĜípadČ se nabízí otázka, zda se vyskytuje výrobek þi
služba, která by nahradila vzdČlání cizího jazyka poskytované spoleþností XY. 
V odvČtví se nachází velmi omezené množství substitutĤ. Na základČ typu 
poskytovaných služeb spoleþností XY mĤžeme považovat za pĜímé substituty 
vzdČlávací programy cizího jazyka pro samouky jak v elektronické formČ, tak dostupné 
v knižní þi internetové podobČ.
Další hrozbou substitutu jsou elektronické jazykové pĜekladaþe, které byly 
vyvinuty s cílem napomoci obchodníkĤm, studentĤm a cestovatelĤm. Nyní tyto 
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pĜekladaþe obsahují pĜekladový slovník se správnou výslovností, program na výuku 
cizího jazyka a možnosti kontroly správné výslovnosti, pĜesného hláskování apod.
Za další substitut bychom mohli pokládat skupinu tlumoþníkĤ a pĜekladatelĤ,
kteĜí do jisté míry odbourávají nutnost znalosti cizího jazyka pĜedevším obchodníkĤ,
veĜejných þinitelĤ a odborníkĤ. U tlumoþníka je nepochybnČ kladen velký dĤraz na 
vysoký stupeĖ znalosti pĜekládaného i cílového jazyka, schopnost zachovat prĤvodní
smysl slov autora, odbornou znalost terminologie v daném oboru a samozĜejmČ
profesionální pĜístup v komunikaci. PĜekládání je proti tomu písemný projev a vyžaduje 
vČtší peþlivost. Na druhou stranu pĜekladatel mĤže pĜi práci využít také nejrĤznČjší
podpĤrné prostĜedky, konzultace s kolegy þi dokonce specialisty rĤzných oborĤ.
Poptávka po znalosti cizího jazyka je ovlivnČna i nepĜímými substituty, nebo-li 
nepĜímou konkurencí. Nejen pĜíjem obyvatelstva, ale i volný þas každého je omezený. 
I volný þas lze ocenit z hlediska užitku z jeho využití. Za nepĜímý substitut mĤžeme 
považovat vzdČlání jiného zamČĜení napĜ.: poþítaþové kurzy, manažerské a obchodní 
kurzy, úþetnictví a danČ, marketingové kurzy, finanþní kurzy a další.
Rivalita mezi existujícími firmami 
Na trhu služeb se vyskytuje mnoho jazykových škol, které nabízí rĤzné formy 
studia a snaží se vyhovČt co nejvČtší skupinČ obyvatel. Spoleþnosti, které se na trhu 
vyskytují už delší dobu si navzájem konkurují pĜedevším strategickými tahy, 
profesionalitou, marketingovým pĜístupem, procentuální úspČšností svých klientu pĜi
složení zkoušek, odborností lektorĤ atd.
NejvČtší konkurenti spoleþnosti XY v Královehradeckém kraji:
Jazyková škola LITE se specializuje pouze na výuku angliþtiny a jejím cílem je, 
aby klienti získali aktivní znalost anglického jazyka, tedy byli schopni bezproblémové 
komunikace. Spoleþnost se rozrostla na síĢ þítající 13 poboþek v ýeské republice 
a v angliþtinČ proškolila pĜes 10 000 studentĤ. Tato jazyková škola má své standardy 
a používá jednotné vyuþovací know-how, postavené na základČ dlouholetých výzkumĤ
v oblasti výuky jazykĤ. Spoleþnost LITE získala mnoho klientĤ na základČ toho, že jako 
první jazyková škola v ýR zaþala nabízet a pravidelnČ poĜádat ukázkové hodiny.
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SkĜivánek s.r.o. je nejvČtší jazyková agentura v ýeské republice. Poboþky jsou 
rozmístČny ve 23 mČstech po celé ýeské republice. Tato spoleþnost pĤsobí i za hranice 
ýR ve 13 zemích po celém svČtČ. Spoleþnost nabízí komplexní služby, tj. pĜeklady
a jazyková výuka.
Jazyková škola Gulliver ILS Hradec Králové nabízí firemní výuku, kurzy pro 
veĜejnost, individuální výuku a pomaturitní studium. Spoleþnost nabízí také letní 
jazykové kurzy, které probíhají velmi intenzivní formou výuky.  
Jazyková a vzdČlávací agentura LINGVA, která má vysokou kvalifikovanost 
a profesionální interní i externí pracovníky. Spoleþnost se skrze širokou škálu 
neustálých inovací snaží poskytovat vzdČlání vystihující skuteþné potĜeby moderní doby 
na všech polích lidské komunikace. 
Vyjednávací síla dodavatelĤ
Nespornou výhodou kterou spoleþnost mĤže mít, je spolupráce s externími 
dodavateli z celého svČta - jedná se napĜíklad o rodilé mluvþí. Pro kvalitní výuku 
rĤzných jazykĤ spoleþnosti jednají s þeskými i se zahraniþními lektory. Všichni lektoĜi
vþetnČ rodilých mluvþí by mČli vykazovat jisté kvality, které mČĜíme na základČ jejich 
kvalifikace k výuce cizího jazyka, certifikace, profesionality apod.   
4.2.3. 7S
V rámci komplexní analýzy budou rozebrány interní složky spoleþnosti pomocí 
analýzy 7S, která odhalí její slabé a silné stránky. 
Strategie
Spoleþnost doposud byla v budovací fázi, kdy veškerý zisk investovala do 
rozvoje a inovace. Zaþala si tedy vytváĜet rezervní fond zamČĜený na trvalý rozvoj. 
Investice se týkaly pĜedevším modernizace výukových a kanceláĜských prostor, 
vytvoĜení nových pracovních pozic a posílení personálního, hardwarového 
a softwarového zázemí. Spoleþnost peþlivČ zvažuje tyto investice, peþuje již 
o vybudované hodnoty a neustále zlepšuje kvalitu, statut a dobré jméno jazykové školy.  
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Spoleþnost se také snaží o dosažení inovaþních grantových projektĤ z fondĤ
Evropské Unie, pĜedevším z Evropského sociálního fondu a Operaþního programu 
rozvoje lidských zdrojĤ.
Spoleþnost svou konkurenþní výhodu staví na budování nejlepšího zázemí a na 
spolupráci s nejtalentovanČjšími, nejzábavnČjšími a kvalifikovanými lektory. Poskytuje 
klientĤm kvalitnČ propracované studijní plány certifikované zastupitelstvím Cambridge 
University Press a mezinárodní londýnskou akreditaci City&Guilds London.
Jednou ze strategií spoleþnosti je specializace výuky pro dospČlé. PĜizpĤsobuje 
se jí výbČr nejaktuálnČjších uþebnic, které se specializují na výuku dospČlých a jejich 
obsah je uzpĤsoben jak po stránce výkladu gramatiky, tak v oblasti textové náplnČ
a poslechĤ.
Struktura
Organizaþní strukturu spoleþnosti zastĜešuje valná hromada, která je nejvyšším 
orgánem ve spoleþnosti. Schvaluje úþetní závČrky, rozdČlení zisku, úhrady ztrát, zmČny
výše kapitálu apod. Svolat valnou hromadu nejménČ jednou za rok je povinností 
jednatele, o svolání mohou požádat také spoleþníci. Jednatel vystupuje jménem 
spoleþnosti jako statutární orgán, vykonává obchodní vedení spoleþnosti. Platí pro nČho
zákaz konkurence. ěeditel a jednatel spoleþnosti XY je jedna a tatáž osoba.
Pracovní náplní asistentky Ĝeditel je tvorba prezentací, korektura prezentaþních
dokumentĤ, sjednávání schĤzek a pĜijímání dotazĤ a reklamací. KoordinátoĜi pomáhají 
klientĤm, jak budoucím tak i souþasným, sestavit výukový program na míru, 
komunikují se studenty, organizují jazykové kurzy a poskytují podporu uþitelĤm. 
Fakturant vyĜizuje fakturace, opravy faktur, kurzy na splátky apod. Správce knihovny 
a studovny má na starosti zápis studentĤ do jazykových kurzĤ, registrace 
k mezinárodním jazykovým zkouškám, podporu v oblasti IT a on-line studia. IT tým 
zabezpeþuje plynulý a bezproblémový prĤbČh unikátní jazykové online podpory, 
jazykového e-learningu, kterým se škola pyšní. LektoĜi jsou kvalifikováni k výuce 
cizího jazyka, jsou držiteli mezinárodních certifikátĤ, mají univerzitní vzdČlání 
a profesionální pĜístup. Graficky znázornČná organizaþní struktura je pĜiložena na konci 
diplomové práce v pĜíloze þ. 1.
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Systémy
Spoleþnost je ekonomicky, finanþnČ a úþetnČ Ĝízena skrze finanþnČ-úþetní
systém STORMWARE Pohoda v síĢové verzi. Systém dokáže neustále mapovat stav 
finanþních prostĜedkĤ v pokladnČ, na bankovním úþtu a výši závazkĤ i pohledávek.
Spoleþnost je cílenČ zamČĜena na kontext Evropské Unie, kvalifikování 
a vzdČlávání dle doporuþení EU. VzdČlávací systém spoleþnosti je založen na kvalitnČ
propracovaných studijních plánech certifikovaných zastupitelstvím Cambridge 
University Press. Systém návaznosti výuky a dosahování jazykových pokroþilostí jsou 
harmonizovány se Spoleþným evropským referenþním rámcem pro jazyky (ERR) 
a Profesním jazykovým rámcem Evropské asociace testerĤ (ALTE). Na základČ
dokumentu ERR definuje spoleþnost jazykové úrovnČ svých studentĤ podle jejich 
reálných jazykových znalostí, dovedností a stupnČ zvládnutí jazyka. ERR popisuje šest 
jazykových úrovní, které jsou interpretací klasického rozdČlení na základní, stĜednČ
pokroþilou a pokroþilou jazykovou úroveĖ. ALTE je Asociace institucí v EvropČ, která 
zkoumá kvalitu a normy odborné pĜípravy cizích jazykĤ.
Platební podmínky
Zákazníci mají možnost uhradit kurzovné v hotovosti, kreditní kartou nebo 
bankovním pĜevodem na úþet spoleþnosti. NáslednČ po obdržení platby jsou zákazníci 
zapsaní do kurzu. To neplatí v pĜípadČ, že je o pĜíslušný kurz zvýšený zájem, neboĢ
v takovém pĜípadČ bude rozhodující pravidlo þasové priority obdržení platby, tzn. do 
pĜíslušného kurzu bude zapsán ten zákazník, jehož platba bude obdržena dĜíve. Pokud 
se zákazník ocitne v situaci, kdy nebude pĜijat do kurzu z kapacitních dĤvodĤ,
spoleþnost mu nabídne jiné alternativní Ĝešení.  
Spoleþnost vyžaduje, aby veškeré jazykové kurzy byly uhrazeny pĜed zapoþetím
semestru vyjma firemních kurzĤ. Spoleþnost u firemních kurzĤ vykazuje urþitý
benevolentní pĜístup ke stanovení lhĤty splácení kurzovného, tj. kurzy jsou hrazeny 
mČsíþnČ zpČtnČ se 14 až 30 denní splatností.
Kurzovné je nevratné s výjimkou pĜípadu, že nedošlo k otevĜení pĜíslušného
kurzu z dĤvodu malého poþtu zájemcĤ, anebo že pĜíslušný kurz byl již naplnČn
maximálním poþtem studentĤ pĜed obdržením platby úþastníka a nabídnuté alternativní 
Ĝešení zákazníkovi nevyhovovalo. 
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Jazyková škola pĜipravila pro své studenty splátkové úhrady za pomaturitní 
studium, v pĜípadČ neschopnosti splatit celý školní rok najednou. Student má tĜi
možnosti:
¾ HotovČ pĜi zápisu splatí 900 Kþ a dále mČsíþnČ splátky ve výši 2 000 Kþ
od záĜí do þervence (10% navýšení) 
¾ HotovČ pĜi zápisu splatí 2 090 Kþ a dále mČsíþnČ splátky ve výši 2 090 Kþ
od záĜí do þervna (10% navýšení) 
¾ HotovČ pĜi zápisu splatí 7 315 Kþ a dále 2 splátky ve výši 7 315 Kþ v záĜí a 
Ĝíjnu (5% navýšení) 
Spolupracovníci
Velkou konkurenþní výhodu spoleþnost získává také díky svým kvalifikovaným 
lektorĤm v poþtu kolem šedesáti. Všichni tito vyuþující vþetnČ rodilých mluvþích jsou 
držiteli mezinárodních certifikátĤ, mají univerzitní vzdČlání a profesionální pĜístup.
Spoleþnost úzce spolupracuje s Cambridge metodiky, tím získala zásadní výhodu 
spolupracovat s nejuznávanČjšími mezinárodními specialisty. Spoleþnost pravidelnČ
zajišĢuje proškolování svých lektorĤ metodickými specialisty Cambridge University 
Press a Stevenem Markem Kaynem univerzitnČ kvalifikovaným rodilým Britem. 
Spolupráce se dále týká celosvČtovČ uznávaného autora a metodika v tomto oboru 
„Steve Flinders“, nejlegendárnČjšího autora všech dob „Leo Jones“ a hlavního 
Cambridgeského metodika „Gary Anderson“.  
Schopnosti
Spoleþnost investuje nemalé finanþní prostĜedky, aby zabezpeþila vhodné uþební
prostĜedí, které by motivovalo zamČstnance k co nejlepším pracovním výkonĤm. 
Unikátní zázemí jazykové školy, které znaþnČ podporuje kvalitu poskytovaného 
vzdČlávacího programu, vytváĜí multimediální uþebny s dataprojektory, zvukovými 
reproduktory a snadným pĜipojením notebookĤ. Dále se jedná o multimediální studovnu 
a veĜejnou knihovnu, která obsahuje 600 knih zamČĜených na výuku cizích jazykĤ.
Bohaté zázemí zkvalitĖuje výuku, protože lektoĜi mají možnost dohledání jakékoliv 
aktivity, otázky þi gramatické výklady a tak se i pĜípadnČ dodateþnČ samovzdČlávat.  
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Styl
Styl vedení má výrazný vliv na výkonnost, spokojenost a motivaci jednotlivých 
skupin zamČstnancĤ. V této spoleþnosti vedení komunikuje s podĜízenými, konzultuje 
s nimi nastalé situace a zvažuje jejich návrhy na Ĝešení pĜípadných problémĤ. Ovšem na 
zamČstnance, zejména lektory, jsou kladeny vysoké nároky a oþekávání, že podají 
kvalitativnČ vysoké výkony. Na druhé stranČ vedení své zamČstnance plnČ podporuje, 
jak pasivnČ tak i aktivnČ, v neustálém zdokonalování se. 
DĤležitou prioritou spoleþnosti je zajistit lektorĤm spokojenost a pocit jistoty, 
což se snadno promítne ve kvalitČ výuky. Spoleþnost zajišĢuje maximální jistotu pro 
všechny zamČstnance, studenty a obchodní partnery finanþní politikou. Veškeré 
jazykové kurzy jsou hrazeny pĜed zapoþetím semestru a firemní jazykové kurzy jsou 
hrazeny mČsíþnČ zpČtnČ. Cílem spoleþnosti je obstarat bezpeþné a chránČné prostĜedí
pro všechny zamČstnance a studenty.
Sdílené hodnoty
Na všech úrovní organizace, od pĜíchodu nového studenta do kanceláĜe školy až 
po pĜedání závČreþného jazykového certifikátu, se snaží všichni zamČstnanci 
o maximální vstĜícnost. StudentĤm je nabízena za prĤmČrnou cenu prvotĜídní kvalita, 
jistota, že se nauþí, že dosáhnou jazykových úrovní dle EU, a že získají mezinárodní 
jazykovou kvalifikaci resp. certifikaci. Principem každé výuky je pĜedat toto vše 
studentĤm zábavným a živým zpĤsobem. PĜi výuce dochází vždy k rozvoji þtyĜ
jazykových dovedností a to þtení, psaní, mluvení a poslechu. 
Spoleþnost se snaží, ve spolupráci se svými zamČstnanci, o zavádČní stále 
nových projektĤ, které zcela zásadním zpĤsobem zkvalitní kvalitu jazykového vzdČlání 
pro stávající i budoucí klientelu. 
4.2.4. Finanþní analýza 
PĜi výpoþtu finanþních pomČrových ukazatelĤ se vycházelo z rozvahy a výkazu 
zisku a ztrát (VZZ) veĜejnČ dostupných pro každou obchodní spoleþnost registrovanou 
v Obchodním rejstĜíku Ministerstva spravedlnosti ýR ve Sbírce listin. 
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Ukazatel likvidity 
BČžná likvidita = 3,2219
BČžná likvidita = obČžná aktivita / krátkodobé závazky 
Spoleþnost XY je schopna tĜikrát uspokojit pohledávku vČĜitelĤ v pĜípadČ, kdy 
promČní všechna svá obČžná aktiva v penČžní prostĜedky. BČžná likvidita udává 
platební schopnost spoleþnosti v dlouhodobČjším horizontu. Ve vyspČlých tržních 
ekonomikách se stanovuje standardní hodnota ukazatele v intervalu 2,0 – 2,5. Zcela 
zjevnČ je problematická hodnota menší než 1, což není pĜípad spoleþnosti XY. Na 
druhou stranu takto vysoká hodnota ukazatele se mĤže jevit jako neproduktivní 
využívání prostĜedkĤ.
Pohotová likvidita = 3,1035
Pohotová likvidita = (obČžná aktiva - zásoby) / krátkodobé závazky 
Pohotová likvidita z výpoþtu vyluþuje zásoby, coby položku nezbytnou pro 
zachování chodu firmy a zároveĖ coby položku, kterou þasto není možné pohotovČ
pĜemČnit na penČžní prostĜedky. Vzhledem k tomu, že spoleþnost XY se zabývá 
poskytováním služeb, má pohotovou likviditu témČĜ identickou jako bČžnou likviditu. 
Spoleþnost se vzhledem k hodnotČ pohotové likvidity, která þiní 3,1035 nenachází ve 
stadiu platební neschopnosti. 
Okamžitá likvidita = 2,182
Okamžitá likvidita = finanþní majetek / krátkodobé závazky 
Okamžitá likvidita ve výši 2,182 udává momentální schopnost uhradit své 
krátkodobé závazky.
Ukazatel rentability (ziskovosti) 
Rentabilita aktiv (ROA) = - 0,0178
ROA = VH za úþetní období / aktiva 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) = - 0,0398
ROE = VH za úþetní období / vlastní kapitál 
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V souþasnosti se spoleþnosti vzhledem k rentabilitČ aktiv ve výši -0,0178 nedaĜí
z dostupných aktiv generovat zisk. V praxi se ROA jeví jako imaginární ukazatel, ze 
kterého bez detailnČjších znalostí o spoleþnosti a zpĤsobu jejího financování nemĤžeme 
pĜíliš usuzovat. Ukazatel ROE poukazuje na to, jak spoleþnost využívá kapitálu svých 
vlastníkĤ.
Spoleþnost odĤvodĖuje negativní výsledky ukazatele rentability tím, že veškerý 
zisk vždy investovala do rozvoje a inovací. Proto i pĜes narĤstající obrat nedosahuje 
vyššího zisku. DĤvodem jsou pĜedevším investice do modernizace výukových 
a kanceláĜských prostor, vytvoĜených nových pracovních pozic a posílení personálního, 
hardwarového a softwarového zázemí. 
Ukazatel zadluženosti 
Zadluženost = 0,221 = 22%
Zadluženost = cizí kapitál / celková aktiva 
VČĜitelské riziko = 0,4945 = 49%
VČĜitelské riziko = cizí kapitál / vlastní jmČní
Celková zadluženost ve výši 0,221 znaþí, že spoleþnost se nachází na velmi 
nízké úrovni zadlužení, což je do jisté míry pozitivní. VČĜitelé a vlastníci mají zpravidla 
rozdílný zájem na míĜe zadluženosti. Optimální hodnota celkové zadluženosti se uvádí 
v rozmezí 0,3 – 0,6. VČĜitelé mají zájem na nižší míĜe zadluženosti, která jim poskytuje 
vČtší jistotu, že v pĜípadČ likvida spoleþnosti budou jejich pohledávky uspokojeny. 
SamozĜejmČ pĜíliš vysoký ukazatel zadluženosti nesvČdþí ani spoleþnosti jako takové, 
mĤže pĜivodit vážné finanþní problémy, ale na druhou stranu urþitá míra zadluženosti 
by se udržovat mČla. Zadluženost totiž mĤže pĜispívat k lepší rentabilitČ a pĜináší
vlastníkĤm vyšší výnosnost jejich kapitálu..  
Ukazatel aktivity 
Obrat aktiv = 2,7486 obratĤ za rok
Obrat aktiv = tržby / aktiva celkem (21) 
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Tento ukazatel Ĝíká, kolik prostĜedkĤ je spoleþnost schopna vygenerovat ze 
zdrojĤ, které má k dispozici. Jinými slovy ukazatel obratu aktiv Ĝíká, že na jednu korunu 
aktiv spoleþnosti pĜipadá pĜibližnČ 2,7 korun tržeb.
Doba obratu (splatnosti) pohledávek = 26,51dnĤ
Doba obratu pohledávek = pohledávky * 360 / tržby 
PrĤmČrná splatnost pohledávek, tedy prĤmČrný poþet dní, kdy v podstatČ
spoleþnost poskytuje bezúroþný dodavatelský úvČr svým klientĤm þiní pĜibližnČ 27 dní. 
V praxi lze hodnotu okolo 14 považovat za výbornou a hodnotu nad 70 za nepĜíliš
uspokojivou.
Doba obratu (úhrady) krátkodobých závazkĤ = 28,77 dnĤ
Doba obratu krátkodobých závazkĤ = (krátkodobé závazky + krátkodobé 
bankovní úvČry) * 360 / tržby 
Spoleþnost v prĤmČru hradí své závazky do 29 dnĤ svým dodavatelĤm
a zamČstnancĤm. Pro spoleþnost je nanejvýš vhodné, že doba úhrady krátkodobých 
závazkĤ je vyšší než hodnota doby splatnosti pohledávek tzv. využití bezúroþného
dodavatelského úvČru.
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4.2.5. SWOT analýza 
Obrázek 3: SWOT analýza spoleþnosti 
Zdroj: Zpracoval autor 
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5. Návrh Ĝešení 
Na základČ pĜedešlé analýzy souþasného stavu a stanovených kritérií v této þásti
jsou urþeny skupiny cílového trhu spoleþnosti a navrhnutá vhodná rozšíĜení portfolia 
služeb spoleþnosti v rámci marketingového mixu. StČžejním jsou také doporuþení lepší 
a efektivnČjší prezentace spoleþnosti a její nabídky, na jejímž základČ by mČlo zesílit 
vČdomí cílových skupin o spoleþnosti XY.
5.1.Marketingové plánování 
V této podkapitole jsou formulovány možnosti efektivnČjšího marketingu, které 
se naskýtají spoleþnosti s ohledem na mČnící se pĜíležitosti na trhu. Prvotním krokem je 
urþení cílových skupin, na které je následnČ soustĜedČn navržený marketingový mix pro 
spoleþnost XY.
5.1.1. Cílový trh 
Skupiny zákazníkĤ, k nimž bude smČĜovat navržený marketingový mix služeb, 
mají spoleþné potĜeby, charakteristiky nebo pĜinejmenším aspoĖ zámČr, kterým je 
dosažení znalosti urþitého cizího jazyka. Tedy všechny skupiny zákazníkĤ mají 
spoleþný cíl, ovšem každá skupina zákazníkĤ se ocitá na jiné úrovni dosavadních 
znalostí, þímž také zpĤsob dosažení tohoto spoleþného cíle bude odlišný. ZmiĖované
cílové skupiny mají zájem o znalosti nového cizího jazyka, doplnČní dosavadních 
znalostí þi zdokonalení v urþité oblasti tzv. specializaci. Pro rozĜazení zájemcĤ
o jazykové vzdČlání jsem urþila jako orientaþní kritérium vČk klientĤ. DĤvodem byla 
potĜeba pĜizpĤsobení metodického pĜístupu k výuce jednotlivých vČkových kategorií. 
Nelze pĜistupovat stejným zpĤsobem k výuce kurzĤ pro dČti a pro starší vČk.
Dle stanoveného kritéria byl cílový trh rozdČlen do následujících skupin: 
Skupina dČti
Na trhu se projevuje tendence zahajovat výuku cizího jazyka co nejdĜíve
a pĜíznivČ tak ovlivnit respekt pĜed neznámým a snížit jazykovou bariéru. Tato tendence 
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je pĜíležitostí pro spoleþnost, která by mČla pĜizpĤsobit nabídku svých služeb tomuto 
segmentu. Tato skupina zákazníkĤ je pro spoleþnost dĤležitá i z hlediska naskýtající se 
možnosti dlouhodobČjší spolupráce. Základem je vštípit této skupinČ zákazníkĤ
pozitivní vztah k cizím jazykĤm a vybudovat základy pro další studium, nebo-li 
spolupráci.
V posledních letech se hranice vČku dítČte pro výuku cizích jazykĤ stále snižuje 
a není pĜekvapením, když dítČ zaþne už v jednom roce. NejdĤležitČjším faktorem je tu 
ovšem pĜesvČdþení rodiþĤ, které stále upĜednostĖuje výuku cizího jazyka, ve vČtšinČ
pĜípadĤ, nejdĜíve u pĜedškolních dČtí ve vČku þtyĜ let nebo v šesti letech.  
Skupina studentĤ
Další skupinu zákazníkĤ tvoĜí studenti, aĢ už se jedná o doplnČní znalostí bČhem 
studia, þi zájem o znalost dalšího cizího jazyka. Do cílové skupiny studenti byli zaĜazeni
jak studenti stĜedních, vyšších odborných a vysokých škol, tak i škol základních (od 
2.stupnČ). V tomto smyslu spoleþnost tuto cílovou skupinu svou nabídkou služeb 
pokryla. Ovšem nepokryla zájem studentĤ, zejména vyšších škol, o specializovanou 
formu cizího jazyka, která vyplynula z dotazníkového prĤzkumu veĜejnosti, který bude 
podrobnČ vyhodnocen v následující kapitole. 
Skupina dospČlých
Tento tržní segment tvoĜí nejvČtší skupinu zákazníkĤ spoleþnosti a pĜináší jí 
nejvíce finanþních prostĜedkĤ. Charakteristickou vlastností pro tuto skupinu je 
skuteþnost, že vČtšinou disponuje vlastním finanþním pĜíjmem. Do této skupiny jsem 
zaþlenila zákazníky, kteĜí mají zájem o znalost cizího jazyka jak z vlastní iniciativy, tak 
i díky tlaku zamČstnavatele. Tedy pokud se jedná o soukromé vzdČlání jednotlivce 
spoleþnost nabídne klientovi na základČ požadavkĤ urþitý typ kurzĤ. Ovšem mĤže
nastat pĜípad, kdy se firma bude aktivnČ podílet na vzdČlání svých zamČstnancĤ
a spoleþnost poskytující jazykové vzdČlání tedy bude jednat s firmou nikoliv 
s jednotlivcem. Vzhledem k vČkové struktuĜe, i firemní klienty Ĝadíme do této skupiny.  
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Skupina staršího vČku
DĤvody, které vedou zákazníky staršího vČku k uþení cizího jazyka jsou rĤzné, 
avšak jedná se zejména o zájem zvýšit šanci na trhu práce, nutnost komunikovat 
s partnery dospČlých dČtí, kteĜí pocházejí ze zahraniþí, pĜípadnČ i s vnouþaty, kteĜí žijí 
v zahraniþí. Tuto skupinu zájemcĤ o jazykové vzdČlání spoleþnost ve své nabídce 
nebere vĤbec v potaz.
5.1.2. PrĤzkum veĜejnosti – Pohled veĜejnosti na jazykové kurzy 
V rámci diplomové práce byl uskuteþnČn výzkum veĜejnosti pod názvem Pohled 
veĜejnosti na jazykové kurzy. Dotazování probČhlo ve dnech 3. – 17. kvČtna 2010 
metodou elektronického rozeslání dotazníku. Výsledky prĤzkumu jsou zjištČny na 
reprezentativním souboru 50 obyvatel mČsta Hradce Králové ve vČkovém rozmezí 19 -
34 let. Vzhled a obsah rozesílaného dotazníkĤ a celkové výsledky prĤzkumu jsou 
uvedeny jako pĜíloha þ. 3 a pĜíloha þ. 4 diplomové práce.  
Výsledky prĤzkumu 
VČtšina dotazovaných byli studenti, dále pracující, pracující studenti a pouze 
jeden, z celého reprezentativního souboru, je v souþasnosti nezamČstnaný. TémČĜ
všichni dotazovaní odpovČdČli, že mají urþité znalosti anglického jazyka (46 
respondentĤ) a  27 má znalosti jazyka nČmeckého. Následující grafy þ. 5 znázorĖují
znalostní úroveĖ anglického a nČmeckého jazyka jednotlivých respondentĤ.
Graf 5: Znalostní úroveĖ anglického a nČmeckého jazyka dotazovaných obyvatel 
Zdroj: Zpracoval autor 
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S navštČvováním jazykových kurzĤ má zkušenost již 39 respondentĤ, kde 
pĜekvapivČ v 74% pĜípadech byla poskytnuta oþekávaná kvalita. Zbylých 26% bylo 
zklamáno špatným pĜístupem lektorĤ, nedostatkem prostoru pro konverzaci a vysokým 
poþtem studentĤ v jednom kurzu. Výsledky, od jakého vČku dítČte by dotazovaní 
uvažovali o zapsání dítČte do jazykového kurzu a kolik by byli ochotni zaplatit za 
dČtský jazykový kurz, jsem znázornila graficky v grafu þ. 6 a þ. 7. V obou pĜípadech
þtyĜi z padesáti dotazovaných neopovČdČli.
Graf 6: Od jakého vČku by respondenti zapsali dítČ do jazykového kurzu 
Zdroj: Zpracoval autor 
Graf 7: Ochota zaplatit za dČtský jazykový kurz* 
Zdroj: Zpracoval autor 
*  cenové intervaly jsou uvedeny za semestr (5 mČsícĤ = 36 hodin) 
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Na základČ dotazníku byl zájem zjistit druh propagace, který nejvíce pĤsobí na 
veĜejnost v rámci jazykových škol. Dotazování (50 osob) byli v rámci této otázky 
požádání o stanovení dvou druhĤ propagace, která na nČ pĤsobí. Graf þ. 8 by se mohl 
zdát zkreslený vzhledem k tomu, že vliv propagace byl poþítán ze základu (50 osob po 
2 hlasech) 100 hlasĤ, nikoliv z 50 dotazovaných. Vypovídací schopnosti grafu þ. 8 jsou 
následující, nejvČtší vliv má doporuþení známých. Doporuþení známých zaujímá 44 % 
podíl vzhledem k ostatním druhĤm propagace. Ostatními druhy propagace, které pĤsobí
na veĜejnost v sestupném poĜadí - jejich velikosti podílu, jsou internetová reklama, 
letáþky a reklama v rádiu. Ve výsledcích bylo nutné zohlednit situaci, kdy 20 
dotazovaných vybralo pouze jednu z možnosti propagace, tedy nevyužili jeden hlas. 
Graf 8: Vliv jednotlivých druhĤ propagace na veĜejnost v rámci jazykových škol 
Zdroj: Zpracoval autor 
Dále prĤzkum odhalil, že 25 respondentĤ preferuje prezenþní výuky pĜed
individuální a elektronickou a 34 dotazovaných má zájem o specializované jazykové 
kurzy. Tedy další graf þ. 9 zobrazuje cenové rozpČtí, které by byli respondenti ochotni 
zaplatit za prezenþní a specializované jazykové kurzy. 
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Graf 9: Ochota zaplatit za prezenþní a specializované jazykové kurzy 









 (do 3 000Kþ)  (3 000Kþ - 5 000Kþ)  (5 000Kþ - a více)
Prezenþní
Specializované
Zdroj: Zpracoval autor 
Také bylo zájmem zjistit kolik dotazovaných zná metodu Skype Learning a 
kolik by za tento typ výuky byli ochotni zaplatit. O výuce formou Skype Learning 
slyšelo 16 respondentĤ a cenové hranice dotazovaných jsou znázornČny v následujícím 
grafu þ. 10. 
Graf 10: Ochota zaplatit za Skype Learning* 
Zdroj: Zpracoval autor 
*  cenové intervaly jsou uvedeny za Skype-hodinu (= 50 minut) 
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5.1.3. Marketingový mix
Pomocí marketingového mixu zde jsou navrženy možnosti, pĜi jejichž zavedení 
by spoleþnost zvýšila svĤj podíl na trhu a vzbudila poptávku po produktu. Vzhledem 
k tomu, že spoleþnost je poskytovatel služby, se tyto kroky rozdČlují do šesti 
promČnných. Návrhy jsou podloženy dotazníkovým prĤzkumem veĜejnosti, jehož 
výsledky jsou již rozebrány v pĜedešlé podkapitole. 
5.1.3.1.Produkt – návrhy rozšíĜení portfolia služeb 
Pro navržení vhodného rozšíĜení portfolia služeb spoleþnosti bylo dĤležité zjistit, 
jaké výhody zákazníci hledají a následnČ toho využít. RozšíĜením podnikatelského 
portfolia spoleþnost umožní svým zákazníkĤm výbČr kurzĤ pĜímo na míru. Dále v této 
kapitole jsou rozebrány navržené zmČny pro jazykovou školu XY. 
RozĜazovací testy zpĜístupnit on-line 
V prvním kroku bych spoleþnosti XY doporuþovala vstupní rozĜazovací test 
poskytovat on-line, aby si potenciální zákazníci mohli ovČĜit na jaké znalostní úrovni se 
pohybují. NáslednČ si mohou na základČ tohoto rozĜazovacího testu vybrat takový kurz, 
který je pro nČ nejvhodnČjší svojí pokroþilostí a zároveĖ si mohou zvolit þas a intenzitu 
výuky.
Do jazykových kurzĤ, které spoleþnosti doporuþuji k rozšíĜení svého portfolia, 
se klienti také rozĜazují na základČ jejich reálných jazykových znalostí, dovedností 
a stupnČ zvládnutí jazyka za pomoci kritérií definovaných Spoleþenským evropským 
referenþním rámcem (ERR) pro jazyky do šesti znalostních úrovní, jejichž podrobná 
definice je v pĜíloze þ. 5. Posloupnost tČchto skupin bude uvedena od úplných 
zaþáteþníkĤ až po velmi zdatnČ pokroþilé.
A: uživatel základĤ jazyka - zaþáteþník
¾ A1 – Breakthrough 
¾ A2 – Waystage 
B: samostatný uživatel – stĜednČ pokroþilý
¾ B1 – Threshold 
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¾ B2 – Vantage 
C: zkušený uživatel - pokroþilý
¾ C1 – Effictive Operational Proficiency 
¾ C2 – Mastery 
OtevĜení speciálních kurzĤ pro starší vČk
Doporuþovala bych spoleþnosti portfolio služeb rozšíĜit o speciální kurzy pro 
zájemce staršího vČku, v jehož rámci by spoleþnost mohla zažádat o dotace z rozpoþtu
kraje. Královehradecký kraj vyhlásil dotaþní program pro podporu þinností, které 
navazují, kooperují nebo rozšiĜují sociální služby v Královehradeckém kraji pro rok 
2010. Tento dotaþní program zahrnuje plán zaþleĖování seniorĤ, vzdČlávání seniorĤ,
aktivní podpora udržování jejich vČdomostí a dovedností v souþasné dynamicky se 
mČnící spoleþnosti. Na trhu každým rokem tČchto zájemcĤ pĜibývá, zejména z Ĝad
zaþáteþníkĤ. PĜi výuce staršího vČku bude zapotĜebí pĜistupovat k studentĤm s ohledem 
na jejich fyziologické a psychologické zvláštnosti, a pĜihlédnout také k jejich sociální 
situaci.  
OtevĜení dČtských jazykových kurzĤ
Dále bych navrhovala spoleþnosti otevĜít dČtské jazykové kurzy, které by se 
soustĜedily zejména na základní vyjadĜovací a poslechové dovednosti a vedly dČti
k samostatnosti. Na základČ dotazníkového prĤzkumu veĜejnosti by byl tento kurz 
otevĜen pro dČti od þtyĜ let. 
OtevĜení specializovaných jazykových kurzĤ
Spoleþnost ve vČtšinČ svých nabízených jazykových kurzĤ poskytuje vzdČlání 
cizího jazyka na obecné úrovni. Jisté možnosti tu jsou v rámci firemních 
a individuálních jazykových kurzech, ovšem tyto kurzy jsou dosti specifické vzhledem 
k tomu, pro koho jsou urþeny. Tudíž zde není pokryta velká þást zájemcĤ
o specializovanou formu cizího jazyka, jak odhalil veĜejný prĤzkum. Spoleþnost na 
základČ této skuteþnosti má možnost otevĜít specializovaný jazykový kurz, který je 
v podstatČ nadstavbou k obecnému jazyku. Tento kurz by mČl být chápán jako zamČĜení 
se na rozvoj a efektivní užívání názvosloví a frazeologie z profesní oblasti. ZámČrem je 
osvojení si komunikaþních dovedností v oblasti profesního jazyka, od obecné 
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kanceláĜské angliþtiny pĜes firemní emailovou korespondenci až po technický 
a oborový odborný jazyk. 
VzdČlávací semináĜe pro pedagogické pracovníky 
Spoleþnost by se mohla zaþít iniciovat také v oblasti poskytování vzdČlání 
v rámci dalšího vzdČlávání pedagogických pracovníkĤ v  Královehradeckém kraji 
i mimo nČj. Vzhledem k tomu, že spoleþnost disponuje kvalifikovanými lektory by 
zavedení tČchto kurzĤ nemČlo být nároþné, ba dokonce nemožné. Jedná se o pĜedávání 
zkušeností z výuky, vytváĜení výukových materiálĤ a programĤ, skrz vzdČlávací
semináĜe pro vyuþující všech typĤ škol a školských zaĜízení i všech oborĤ
a specializací. 
Zavedení Skype Learningu 
V oblasti poskytování jazykového vzdČlání se odehrává velký konkurenþní boj, 
kde by spoleþnost nemČla podceĖovat moderní trendy a naopak by se je mČla snažit 
využít ve svĤj prospČch. V souþasnosti bych doporuþovala spoleþnosti zaĜadit do svého 
portfolia jazykové kurzy angliþtiny pĜes Skype tzv. Skype Learning, pĜestože veĜejnost 
o této metodČ nemá doposud velké povČdomí. To je pro spoleþnost pĜíležitostí, pĜijít na 
pĜíslušný trh s nČþím novým, co ji bude diferencovat od konkurence. Konverzace, 
výklad nové gramatiky ani procviþování s lektorem neprobíhá v uþebnČ, ale na dálku 
s využitím aplikace Skype, primárnČ vyvinuté pro telefonování pĜes Internet. Spoleþnost 
by tím nalákala hlavnČ pracovnČ vytížené osoby, které nemají þas navštČvovat klasickou 
výuku na jazykové škole nebo ty, kteĜí se rádi uþí v pohodlí svého domova nebo 
z jakýchkoli dĤvodĤ nemohou dojíždČt. Výuka je individuální, vhodná pro všechny 
jazykové úrovnČ kromČ úplných zaþáteþníkĤ. Výhody pro zákazníka, které plynou 
z využití Skype learningu jsou nepochybnČ snadné pĜizpĤsobení þasovým možnostem 
klienta, dostupnost a doplnČní služeb, pĜedevším pro zákazníky, kteĜí þasto potĜebují 
mČnit þas a termín kurzĤ nebo jsou na cestách.
5.1.3.2.Cena
Stanovené ceny podnikatelského portfolia spoleþnosti se jeví jako pĜijatelné, pro 
pĜíslušné cílové skupiny, tudíž bych se pĜiklánČla k jejich zachování. Na základČ
64
prĤzkumu mĤžu Ĝíci, že spoleþnost má jisté rezervy ve stanovených cenách, pokud by 
zvýšila ceny veĜejných docházkových jazykových kurzĤ o 15%, vČtšina zákazníkĤ by 
byla ochotna to akceptovat. Stále je tu ovšem vliv cen konkurence.  
Stanovení cen doporuþených jazykových kurzĤ
PĜi stanovení kurzovného u jednotlivých kurzĤ musely být brány v úvahu 
typické vlastnosti služeb, napĜíklad nehmotnost služeb. PrĤzkum zákazníkĤ ukázal, že si 
neumí dostateþnČ pĜedstavit, co jim spoleþnost za jejich peníze nabízí. Tento fakt má 
znaþný vliv na ochotu zákazníka za nabízenou službu zaplatit pĜíslušnou cenu. Tento 
problém jednoduše vyĜeším co nejpĜesnČjší specifikací toho, co zákazník dostane za 
cenu, kterou jsem stanovila dotazníkových prĤzkumem veĜejnosti s pĜihlédnutím na 
ceny „vzdálených konkurentĤ“.
Cenu pro navrhované zavedení Skype Learningu jsem urþila na standardní délku 
vyuþované hodiny (Skype hodina), což je 50 minut. Použila jsem zde cenovou strategii, 
þím více Skype hodin si zákazník koupí, tím nižší bude cena jedné Skype hodiny. 
V následující tabulce þ. 4 jsem urþila ceny jednotlivých jazykových kurzĤ, o které jsem 
rozšíĜila podnikatelské portfolio spoleþnosti XY. Žádné kurzovné nezahrnuje uþební
pomĤcky.
Tabulka 4: Návrh ceníku pro jazykové kurzy rozšiĜující podnikatelské portfolio 
Vyuþovaný cizí jazyk Pokroþilostkurzu Popis Cena
DČtské jazykové kurzy 1x týdnČ, 72 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina A1 pro dČti neþtoucí plynnČ 2 300 Kþ/semestr 
 - angliþtina A1 þtoucí plynnČ 2 300 Kþ/semestr 
Jazykové kurzy Skype Learning  
1 - 10 Skype hodin 300 Kþ/Skype hodinu 
11 - 30 Skype hodin 280 Kþ/Skype hodinu  - angliþtina
B1, B2, C1, 
C2
31 a více Skype hodin 260 Kþ/Skype hodinu 
Speciální jazykové kurzy pro starší vČk 1x týdnČ, 72 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina A1, A2 zaþáteþníci 2 600 Kþ/semestr 
 - angliþtina B1, B2 mírnČ pokroþilí 2 600 Kþ/semestr 
Specializované (odborné) jazykové kurzy 1x týdnČ, 72 výukových hodin* roþnČ
 - angliþtina B2, C1, C2 výuka dle domluvy 4 320 Kþ/semestr 
 - nČmþina B2, C1, C2 výuka dle domluvy 4 320 Kþ/semestr 
VzdČlávací semináĜe pro pedagogické pracovníky 
 - jazykovČ-metodologické - min. pasivní znalost jazyka 350 Kþ/úþastníka 
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Vyuþovaný cizí jazyk Pokroþilostkurzu Popis Cena
VzdČlávací semináĜe pro pedagogické pracovníky 
 - þistČ jazykové kurzy - min. pasivní znalost jazyka 350 Kþ/úþastníka 
Zdroj: zpracoval autor 
* výukovou hodinu jsem dle vzoru spoleþnosti XY ponechala v délce  90minut 
Stanovené ceny versus poskytovaná kvalita 
Stanovené ceny by se nČkterým zájemcĤm v souþasnosti, kdy se veĜejnost snaží 
stále více omezit své výdaje, mohly zdát nepĜimČĜené. Tyto ceny jsou však vytvoĜeny 
v závislosti na výhodách a nadstandardních službách, které by spoleþnost mohla 
nabídnout svým zákazníkĤm. KonkrétnČ tím je myšlena napĜíklad výuka pĜes Skype, na 
které se zákazník mĤže domluvit kdykoliv a využívat ji v podstatČ kdekoliv (v pohodlí 
svého domova, na cestách apod.). Spoleþnosti nabízející služby za dumpingové ceny 
sice na první pohled mohou být zajímavé, ale ve finále zákazníkovi nepĜinesou žádný 
užitek. Navržením nižší cen bych riskovala negativní vliv na poskytovanou kvalitu 
spoleþností, což by bylo v rozporu s jejím cílem a posláním. 
Doporuþené výhody 
Vzhledem k tomu, že zákazníci zpravidla reagují na slovo „sleva“, doporuþovala
bych spoleþnosti následující: 
¾ Sleva pĜi platbČ kurzu na celý rok ve formČ 10% z uþebnic + 5% 
z kurzovného. 
¾ Sleva 5% na celý semestr, doporuþí-li úspČšnČ zákazník spoleþnost XY 
další osobČ.
Zaplacení roþního kurzovného jsem zvýhodnila z dĤvodu, že spoleþnost dostane 
na zaþátku vČtší finanþní prostĜedek, se kterým dle uvážení mĤže nakládat a zákazníka 
má „jistého“ na celé toto období.  
Z prĤzkumu veĜejnosti, který jsem provedla vyplynulo, že na drtivou vČtšinu 
dotázaných nejvíce pĤsobí doporuþení pĜátel, známých. Tedy jedním z motivaþních 
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prvkĤ, aby zákazník doporuþil spoleþnost XY svým známým, je poskytnuta sleva 
dotyþnému ve výši 5% z kurzovného na semestr. 
5.1.3.3. Distribuce 
Služba jako je poskytování jazykového vzdČlání závisí z velké þásti na lidském 
faktoru. Tuto službu nemĤžeme spoleþnost XY poskytovat bez pĜíslušných lektorĤ.
Tato skuteþnost omezuje distribuci z geografického hlediska. Uvedu pĜíklady jak by 
spoleþnost tuto bariéru mohla odstranit. 
Skype Learning pĜekoná vzdálenost 
Zavedením výuky pĜes Skype spoleþnost z velké þásti pĜekoná vzdálenost mezi 
svými lektory a  zákazníky. Zákazníci mohou odkudkoliv, kde mají k dispozici poþítaþ
s internetem (nainstalovaný program SKYPE, pĜes který zákazníci volají zdarma) a 
sluchátka s mikrofonem, využívat služeb poskytovaných spoleþností XY. 
On-line rozĜazovací test 
ZpĜístupní-li spoleþnost rozĜazovací test pro své klienty na svých internetových 
stránkách, zákazníci budou mít možnost v okamžik, kdy právČ pro sebe hledají vhodný 
jazykový kurz, pĜesnČ zjistit svou znalostní úroveĖ pĜíslušného jazyka a podle toho 
vybrat vhodný jazykový kurz z nabídky. 
5.1.3.4.Propagace
V této kapitole je doporuþen spoleþnosti co nejvhodnČjší zpĤsob propagace. 
Propagace bude navržena tak, aby pĜesvČdþila cílové skupiny zákazníkĤ o využití 
nabízených služeb spoleþností XY. Navrženou propagaci bude následnČ vykalkulována. 
Hned na zaþátek bych uvedla, že nejvČtší reklamu spoleþnosti dČlají její 
zákazníci. Tuto skuteþnost mi podložil provedený prĤzkum veĜejnosti, kde dotazování 
nejþastČji tvrdili, že dají na zkušenosti a doporuþení svých známých, pĜátel þi jiných 
kontaktĤ, kteĜí mají osobní zkušenost s jazykovou školou. Ovšem tímto zpĤsobem
zákazníci mohou šíĜit jak pozitivní, tak i negativní reference. Na to, zda bude reference 
kladná þi záporná, mají vliv všechny prvky marketingového mixu.  
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Na základČ veĜejného dotazníkového prĤzkumu veĜejnosti a analýzy spoleþnosti
doporuþuji následující zpĤsoby marketingové propagace, které jsou uvedeny 
v následující tabulce þ. 5 se stanovenými pĜíslušnými náklady. 
Tabulka 5: Návrh marketingové propagace 




Letáky - þernobílý tisk, A6, gramáž letáku 1,25 g/ks, gramáž papíru 80 g/m2 
 - okolí jazykové školy 500 ks 0,6 Kþ/ks 300 Kþ
 - schránky domácností 10 000 ks 0,6 Kþ/ks 6 000 Kþ
Plakát - barevný tisk, A4, gramáž letáku 7,2 g/ks, gramáž papíru 115 g/m2 
 - do škol 500 ks 13 Kþ/ks 6 500 Kþ
Inzerce  
 - inzertní regionální noviny, plošný 
inzerát, velikosti A6 2 (þísla vydání) 2 850 Kþ/þíslo vydání 5 700 Kþ
 - v rádiu ýeský rozhlas Hradec 
Králové, spot o délce 30 sekund 50 spotĤ 550 Kþ/spot 27 500 Kþ
Internetová prezentace spoleþnosti 
 - poradce z oblasti tvorby a designu 
www stránek 10hodin 500Kþ/hod 5 000 Kþ
Celkem 51 000 Kþ
Zdroj: Zpracoval autor 
Tabulka 6: ZpĤsob šíĜení propagace 








 - okolí jazykové škole brigádník 0,4 Kþ/leták 200 Kþ
 - schránky domácností ýeská pošta 0,22Kþ/leták 2 200 Kþ
Plakát
 - do škol brigádník 1 Kþ/plakát 500 Kþ
Celkem 2 900 Kþ
Zdroj: Zpracoval autor 
Celkové náklady na propagaci 53 900 Kþ
Stanovené množství jednotlivých položek propagace jsem uvažovala v rámci 
jednoho mČsíce, pro oblast Hradec Králové. Vyjma internetové prezentace, kde daná 
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investice má dlouhodobČjší charakter. Propagaci v podobČ letákĤ jsem situovala do 
okolí školy, kde bude brigádník rozdávat letáky a do schránek domácností, kde využije 
spoleþnost, v rámci roznášky, služeb ýeské pošty. Pro vyvČšení plakátĤ, pĜedevším ve 
školách, bych doporuþoval také brigádníka. Spoleþnost má urþité internetové stránky, 
které by potĜebovali designovou úpravu. Vzhledem k tomu, že IT tým se jeví jako 
celkem schopný, doporuþila jsem k optimalizaci internetových stránek poradce z oblasti 
tvorby a designu www stránek. Navrhuji podpoĜit propagaci ukázkovými hodinami 
zdarma pro své nové klienty.  
Harmonogram doporuþené propagace 
Prvním krokem musí být optimalizace internetových stránek. Ostatní þinnosti se 
v rámci propagace budou odkazovat na tyto internetové stránky spoleþnosti. Tudíž 
v dobČ zahájení aktivní propagaþní þinnosti by již www stránky mČly být v požadované 
podobČ.
  Druhým krokem je pĜíprava propagace, která mĤže probíhat souþasnČ
s koneþnou fází optimalizace internetových stránek. Touto þinnosti je obstarání 
propagaþních materiálĤ, zajištČní vþasné dodávky zakázky, smlouvy s poskytovaly 
inzerce a v neposlední ĜadČ zajištČní roznášky propagaþních materiálĤ.
Poslední krok je samotný prĤbČh aktivní propagace, kde jsou pĜesnČ stanoveny 
þasové intervaly, ve kterých budou jednotlivé druhy propagace zahájeny. NapĜíklad
roznášku v okolí jazykové školy jsem urþila na první školní den a výlep letáku ve 
školách dĜíve, aby tam již byli pĜipraveni pĤsobit na cílovou skupinu - studenti. 
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Tabulka 7: ýasový harmonogram navržené propagace 
ýinnosti Délkaþinnosti ýasový interval 
Optimalizace internetových stránek 2. 8. 2010 - 17. 8. 2010 
 - výbČr poradce pro designe www stránek 1 2.8.2010 - 2. 8. 2010 
 - zavĜení dohody s odborným poradcem 2 3. 8. 2010 - 4. 8. 2010 
 - konzultace s odborníkem 2 9. 8. 2010 - 10. 8. 2010 
 - zavedení úprav internetových stránek 5 11. 8. 2010 - 17. 8. 2010 
PĜíprava propagace 5. 8. 2010 - 27. 8. 2010 
 - zadání zakázky na letáky a plakáty 2 5. 8. 2010 - 6. 8. 2010 
 - výbČr letákĤ a plakátĤ 2 9. 8. 2010 - 11. 8. 2010 
 - potvrzení zakázky na vyhotovení letákĤ 1 12. 8. 2010 - 12. 8. 2010 
 - vyhotovení letákĤ a plakátĤ 5 13. 8. 2010 - 18. 8. 2010 
 - smlouva s rádiem o inzerci 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010 
 - smlouva o roznášce s þeskou poštou 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010 
 - poptávka po pracovní síle (brigádník) 3 19. 8. 2010 - 23. 8. 2010 
 - objednávka plošné inzerce v novinách 1 25 .8. 2010 - 25. 8. 2010 
 - výbČr brigádníka (pro letáky a plakáty) 1 27. 8. 2010 - 27. 8. 2010 
PrĤbČh propagace 25. 8. 2010 - 22. 9. 2010 
 - inzerce v novinách první þíslo výtisku 14 25. 8. 2010 - 7. 9. 2010 
 - konání inzerce v rádiu (10 spotĤ za týden) 20 26. 8. 2010 - 22. 9. 2010 
 - roznáška letákĤ þeskou poštou 5 26. 8. 2010 - 1. 9. 2010 
 - rozvČšení plakátĤ ve školách 2 30. 8. 2010 - 31. 8. 2010 
 - rozdávání letákĤ v okolí školy 2 1. 9. 2010 - 2. 9. 2010 
 - inzerce v novinách druhé þíslo výtisku 14 8. 9. 2010 - 21. 9. 2010 
Zdroj: Zpracoval autor 
5.1.3.5.Fyzické dĤkazy vzhled 
Vzhledem k tomu, že spoleþnost v nedávné dobČ vhodnČ investovala nemalé 
finanþní prostĜedky do zázemí jazykové školy, není v souþasnosti zapotĜebí provádČt
žádné zmČny.
5.1.3.6.Lidé
Na základČ prĤzkumu veĜejnosti, který jsem v rámci této diplomové práci 
provedla, bych spoleþnosti doporuþovala, aby svou pozornost vČnovala výbČru
kvalifikovaných zamČstnancĤ a sledování pĜístupu svých lektorĤ k výuce. Byly to 
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nejþastČjší dĤvody, proþ dotazovaní byli nespokojeni s jazykovými kurzy, které 
navštČvovali na jakýchkoliv školách. Na základČ analýzy souþasného stavu spoleþnosti
je zĜejmé, že jazyková škola XY tento problém nemá. Naopak disponuje 
kvalifikovanými zamČstnanci s velmi pozitivním pĜístupem k výuce a pĜátelskou
atmosférou.  
5.1.3.7.Procesy
V této podkapitole bych snad jenom poukázala na ne pĜíliš šĢastnČ vyĜešený 
proces výbČru vhodného jazykového kurzu a s ním spojený zápis a úhrada kurzovného.
Doposud se nČkterým zájemcĤm, kteĜí využili služby koordinátorĤ k výbČru vhodného 
jazykového kurzu stalo to, že po úhradČ kurzovného nebyli zapsaní do požadovaného 
kurzu z kapacitních dĤvodĤ. Spoleþnost v tomto pĜípadČ sice nabídne alternativní Ĝešení 
nebo vrátí kurzovné zpČt, ale zájemce to bude vnímat velmi negativnČ. Na druhou 
stranu chápu spoleþnost, že se brání zápisu zájemce do kurzu pĜed úhradou kurzovného.
Navrhovala bych lepší Ĝešení této situace, nebo-li takový menší kompromis. 
Konzultuje-li zájemce s koordinátorem vhodnost jazykového kurzu a domluví-li se na 
urþitém konkrétním jazykovém kurzu, tak mu koordinátor v systému nezávaznČ
rezervuje místo v pĜíslušné výuce. Avšak podmínkou je úhrada kurzovného do pČti dnĤ
od data rezervace. Po uplynutí doby a nesplnČní podmínky mu spoleþnost negarantuje 
volné místo v pĜíslušné výuce. 
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6. ZávČr
V období hospodáĜské krize, kdy spoleþnosti i veĜejnost snižují své výdaje je 
znalost cizích jazykĤ stále nutností. Dalo by se Ĝíci, že znalost jazykĤ je žádanČjší ještČ
ve vČtší míĜe než pĜed hospodáĜskou krizí. JazykovČ dobĜe vybavená firma má možnost 
oslovit svou nabídkou širší spektrum zákazníkĤ než firma, která takto jazykové 
vybavená není. Získání takovéto firemní výhody v soudobých globálních 
konkurenþních podmínkách závisí na jazykových znalostech zamČstnancĤ. Ideálním 
Ĝešením firem tedy není zrušení výdajĤ na jazykové vzdČlání zamČstnancĤ. Znalostní 
úroveĖ souþasných absolventĤ škol není pĜíliš dobrá. Vzhledem k velké konkurenci na 
pracovním trhu se kvalitní jazykové vzdČlání jeví jako velká konkurenþní výhoda. 
Jednou z možností jak tuto výhodu získat, je využit služby v poskytování jazykového 
vzdČlání. V souþasnosti vznikají projekty finanþnČ podporující zájem o jazykové 
vzdČlání v období hospodáĜské recese, projekty dotované z fondĤ EU, dotace krajĤ
apod.
Vzhledem k tomu, že poskytování jazykového vzdČlání je žádané i pĜes
hospodáĜskou krizi a finanþní náklady na vstup na tento trh jsou minimální, jedná se 
o silnČ konkurenþní prostĜedí mezi poskytovateli této služby, tedy mezi jazykovými 
školami. Zájemci o jazykové kurzy vybírají z velkého množství stejnorodých 
jazykových škol, kdy rozhodujícími faktory je doba pĤsobení spoleþnosti, míra 
profesionality, marketingové prezentace, zázemí jazykových kurzĤ apod. Zákazníci 
podléhají trendĤm a staví na nich svoji poptávku. 
Jazyková škola XY disponuje unikátním zázemím, do kterého v nedávné dobČ
investovala nemalé finanþní prostĜedky, a kvalifikovanými lektory. Zmodernizovala 
výukové a kanceláĜské prostory, posílila hardwarové a softwarové zázemí. Spoleþnost
nyní potĜebuje vytváĜet zisk, zvýšit podíl na trhu a pĜilákat zákazníky. Na základČ
analýzy spoleþnosti a trhu, na kterém se pohybuje, jsem jazykové škole navrhla 
rozšíĜení nabídky služeb pro stávající i potenciální zákazníky a vhodnou marketingovou 
prezentaci spoleþnosti.
Spoleþný zámČr všech zájemcĤ je tedy dosažení znalostí urþitého jazyka. Každá 
skupina zákazníkĤ má však svá specifika, ocitá se na jiné znalostní úrovni a vyžaduje 
jistý metodologický pĜístup apod. Tato specifika jsou dána vČkovou strukturou skupiny 
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a tím, jaké úrovnČ chtČjí zákazníci dosáhnout (obecná úroveĖ, odborná terminologie). 
Spoleþnost má jisté pĜíležitosti rozšíĜení svého podnikatelského portfolia v podobách, 
které jsem jí navrhla v závislosti na výsledcích prĤzkumu trhu a obyvatel 
královehradeckého kraje. 
OtevĜením dČtských jazykových kurzĤ má jazyková škola XY možnost získat 
velkou þást trhu. Dotazníkovým prĤzkumem jsem potvrdila souþasnou tendenci 
zahájení výuky cizího jazyka co nejdĜíve. OptimálnČ bych volila vČkový limit od þtyĜ
let. Poskytováním kvalitního dČtského kurzu spoleþnost mĤže ovlivnit své studenty 
a tČšit se z dlouhodobé spolupráce. Další pĜíležitostí pro jazykovou školu je poskytovat 
službu ve formČ specializovaných jazykových kurzĤ, o které má ve velké míĜe veĜejnost 
zájem. Za tento jazykový kurz byla vČtšina respondentĤ ochotna zaplatit znaþnou
þástku. Svou image a jistou prestiž by jazyková spoleþnost získala podílením se na 
vzdČlávání pedagogických pracovníkĤ. LektoĜi jazykové školy by mohli získané 
zkušenosti a znalosti, ze spolupráce se zahraniþními metodickými specialisty, pĜedat 
ostatním. Využití technologie Skype zavedením tzv. Skype Learningu, je další možnost 
spoleþnosti jak oslovit své zákazníky. Metoda Skype Learning je oznaþována jako 
výuka 21. století. PĜímá konkurence jazykové školy XY tuto službu neposkytuje, ale je 
to otázkou þasu. Tudíž by spoleþnost nemČla pĜíliš váhat a využít konkurenþní výhody, 
která se ji nabízí. Poslední ekonomicky výhodné rozšíĜení podnikatelského portfolia je 
otevĜení jazykových kurzĤ pro starší vČk. V rámci tČchto kurzĤ má spoleþnost možnost 
zažádat o dotace z rozpoþtu kraje.
Jazyková škola disponuje zázemím, které je schopné podpoĜit všechny navržené 
možnosti rozšíĜení podnikatelského portfolia, za minimální náklady vložené do jejich 
realizace. NicménČ toto podnikatelské portfolio samo o sobČ spoleþnosti nezajistí pĜíliv
zákazníkĤ. Dalším dĤležitým krokem pro spoleþnost je oslovení svých potenciálních 
zákazníkĤ. Spoleþnost se doposud prezentovala nedostateþnČ a ne zrovna šĢastnČ.
Propagace je v konkurenþním boji dĤležitou zbraní, kdy spoleþnost má možnost 
zaujmout zájemce a následnČ ho pĜesvČdþit o své jedineþnosti a nepostradatelnosti. 
Velkou skupinu veĜejnosti ovlivĖuje internet. Internetové stránky spoleþnosti XY jsou 
sice funkþní, ale pro zákazníka neatraktivní a nepĜehledné. Optimalizace internetových 
stránek je zapotĜebí pĜed samotnou propagací nabízených služeb, která se v dnešní dobČ
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vČtšinou odkazuje na www stránky spoleþnosti. Další zpĤsoby propagace jsou 
stanoveny tak, aby pĤsobily na cílové skupiny tj. studenti, veĜejnost, firmy. Jedná se 
o propagaci formou letákĤ, plakátĤ, inzercí v novinách a rádiu. Spoleþnosti jsem 
doporuþila podpoĜit propagaci on-line pĜístupným rozĜazovacím testem a ukázkovými 
výukovými hodinami zdarma.  
Získáním zákazníka to pro spoleþnost ale nekonþí. Dle prĤzkumu drtivá vČtšina 
zákazníkĤ dá na doporuþení známých, což mĤže mít pozitivní, ale i negativní charakter. 
Spoleþnost musí dbát na spokojenost svých zákazníkĤ po celou dobu spolupráce. 
Navrhla jsem spoleþnosti motivovat kladná doporuþení formou slevy pĜi úspČšném 
doporuþení jazykové školy známým. 
Spoleþnost by na základČ rozšíĜeného portfolia služeb mČla oslovit i ty zájemce, 
kterým doposud nebyla schopna poskytnou vhodnou formu vzdČlání. RozšíĜená nabídka 
služeb by spoleþnosti zajistila urþitou odlišnost od konkurence, minimálnČ do té doby, 
než by konkurence tyto služby zaþala kopírovat. Propagace je zacílená pĜesnČ na 
pĜíslušné segmenty trhu jevící zájem o poskytované služby. Realizací navržených zmČn
by spoleþnost zvýšila svĤj podíl na trhu, image a povČst spoleþnosti by stoupla výše.
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9. PĜíloha
PĜíloha 1: Organizaþní struktura spoleþnosti  
Zdroj: Zpracoval autor dle interních materiálĤ spoleþnosti 
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PĜíloha 2: Podklady k finanþní analýze 
RokPoložky rozvahy 
2007 2008
Aktiva Celkem 3 915 3 651 
Dlouhodobý majetek 385 795
 - dlouhodobý nehmotný majetek 7 6 
 - dlouhodobý hmotný majetek 378 789 
ObČžná aktiva 3 276 2 584 
 - zásoby 56 95 
 - dlouhodobé pohledávky -1 3 
 - krátkodobé pohledávky 1 007 736 
 - krátkodobý finanþní majetek 2 214 1 750 
ýasové rozlišení 254 272
Pasiva Celkem 3 915 3 651 
Vlastní kapitál 1 734 1 632 
 - základní kapitál 300 300 
 - rezervní fondy, nedČlitelný fond a ostatní fondy ze 
zisku 0 3 
 - výsledek hospodaĜení minulých let 983 1 394 
 - výsledek hospodaĜení bČžného úþetního období 451 -65 
Cizí zdroje 224 807 
 - dlouhodobé závazky 4 5 
 - krátkodobé závazky 220 802 
ýasové rozlišení 1 957 1 212 
Položky výkazu zisku a ztrát 
Tržby za prodej zboží 442 487 
Tržby za prodej vlastních výrobkĤ a služeb 8 545 9 509 
Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 0 39 
PĜidaná hodnota 2 115 3 069 
Osobní náklady 2 934 3 179 
Výsledek hospodaĜení za úþetní období 451 -65 
Zdroj: Zpracoval autor, výroþní zpráva jazykové školy za rok 2008   
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PĜíloha 3: Dotazník pohled veĜejnosti na jazykové kurzy 
Dotazník: Pohled veĜejnosti na jazykové kurzy 
Prosím o doplnČní údajĤ a odpovČdí þi Vámi vybranou variantu jakkoliv oznaþte 
(zvýraznČním písma, zmČnou barvy písma apod.) 
Váš vČk:     
1) Vaše postavení ve spoleþnosti? student pracující nezamČstnaný
     Jiné?......... 
2) Vaše nejvyšší dosažené vzdČlání? ZŠ  SŠ  VŠ   
     Jiné?…… 
 3) Jaké cizí jazyky ovládáte? angliþtinu nČmþinu ruštinu 
     Jiné?..... 
4) Na jaké úrovni si myslíte, že je Vaše znalost výše urþených cizích jazykĤ?
Název cizího jazyka Znalostní úroveĖ
  Zaþáteþník StĜednČ pokroþilý Pokroþilý
  Zaþáteþník StĜednČ pokroþilý Pokroþilý
5) NavštČvovali jste jazykový kurz? ANO  NE 
6) Byla Vám poskytnuta kvalita, kterou jste oþekávali?  
     ANO  NE 
7) Pokud NE, þím Vás jazykový kurz zklamal (zázemí, lektoĜi, cena ….)? Prosím 
vypsat.
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8) Od jakého vČku dítČte byste uvažovali o zapsání dítČte do jazykového kurzu? 
9) Kolik jste ochotni zaplatit za dČtský jazykový kurz za semestr (5 mČsícĤ = 36 
hodin)?
(Do 1 500Kþ) (1 500Kþ – 3 000Kþ) (3 000Kþ – 4 500Kþ) (4 500Kþ – více) 
10) MČli byste zájem o specializované jazykové kurzy (technická angliþtina, odborná 
angliþtina apod.)?  ANO  NE 
11) Jaký druh propagace na Vás nejvíce pĤsobí v rámci jazykových škol?  Z níže 
vybraných vyberte 2 položky. 
Doporuþení známých   Televizní reklama 
Internetová reklama   Rádio reklama 
Zasílání sms    Letáþky
Jiné?……. 
12) Jakou formu výuky preferujete? Prezenþní  Individuální  
       Elektronickou  
13) Slyšeli jste o výuce jazykových kurzĤ formou Skype Learning (výuce pĜes Skype)? 
 ANO  NE 
14) Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy níže zmínČné? Oznaþte
cenové rozpČtí.
Jazykový kurz Cenové rozpČtí za semestr (5 mČsícĤ = 36hodin) 
Prezenþní Do 3 000Kþ 3 000Kþ – 5 000Kþ 5 000Kþ – a více 
Specializované Do 3 000Kþ 3 000Kþ – 5 000Kþ 5 000Kþ – a více 
Jazykový kurz Cenové rozpČtí za Skypehodinu (= 50 minut) 
Skype-learning Do 150Kþ 150Kþ – 300Kþ 300Kþ a více 
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PĜíloha 4: Výsledky dotazníkového prĤzkumu 
Otázky Výsledky dotazníkĤ
Vaše postavení ve spoleþnosti? 
 - pouze studuje 26
 - pouze pracuje 15
 - pracující student 8
 - nezamČstnaný 1
Vaše nejvyšší dosažené vzdČlání? 
 - ZŠ 0
 - SŠ 12
 - VŠ 37
 - VOŠ 1
Jaké cizí jazyky ovládáte? zaþáteþníci stĜednČ pokroþilí pokroþilí celkem 
 - angliþtinu 8 20 18 46 
 - nČmþinu 10 13 4 27 
 - ruštinu 2 1   3 
 - španČlštinu 2   2 4 
 - francouzštinu 1   2 3 
 - italštinu 1     1 
 - polštinu   1   1 
 - slovenštinu   1   1 
NavštČvovali jste jazykový kurz? 
 - ano 39
 - ne 11
Pokud jste navštČvovali kurz, byla Vám poskytnuta oþekávaná kvalita? 
 - ano 29
 - ne 10
Od jakého vČku dítČte byste uvažovali o zapsání dítČte do jazykového kurzu? 
 (1 - 2) 2
 (2 - 4) 11
 (4 - 6) 13
 (6 - 8) 10
 (8 - 10) 8
 (10 - 12) 2
neodpovČdČli 4
Kolik jste ochotni zaplatit za dČtský jazykový kurz za semestr (5 mČsícĤ = 36 
hodin)?
 (do 1 500Kþ) 3
 (1 500Kþ - 3 000Kþ) 25
 (3 000Kþ - 4 500Kþ) 18
 (4 500Kþ a více) 0
neodpovČdČli 4
MČli byste zájem o specializované jazykové kurzy? 
 - ano 34
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 - ne 16
Jaký druh propagace na Vás nejvíce pĤsobí v rámci jazykových škol?* 
 - doporuþení známých 44%
 - televizní reklama 0%
 - internetová reklama 19%
 - reklama v rádiu 5%
 - zasílání sms 0%
 - letáþky 12%
Jakou formu výuky preferujete? 
 - prezenþní 25
 - individuální 15
 - elektronickou 10
Slyšeli jste o výuce jazykových kurzĤ formou Skype Learning? 
 - ano 16
 - ne 34
Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy (5 mČsícĤ)?
Jazykové kurzy: Prezenþní Specializované 
 (do 3 000Kþ) 15 6 
 (3 000Kþ - 5 000Kþ) 27 33 
 (5 000Kþ - a více) 7 10 
Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykový kurz Skype-learning? 
 (do 150Kþ) 30
 (150Kþ - 300Kþ) 14
 (300Kþ a více) 3
Zdroj: Zpracoval autor, výroþní zpráva jazykové školy za rok 2008   
*20 dotazovaných vybralo pouze jednu variantu = 20% nevyužilo hlas 
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PĜíloha 5: Klasifikace jazykĤ dle Evropského referenþního rámce (ERR) 
Uživatel základĤ jazyka 
A1
Rozumí známým výrazĤm z každodenního života a základním frázím zamČĜeným na 
uspokojování konkrétních potĜeb a umí je také používat. Umí pĜedstavit sebe a ostatní a 
klást jiné osobČ otázky napĜíklad o tom, kde žije, o lidech, které zná, a o vČcech, které 
má, a sám na podobné otázky také odpovídat. Dokáže se jednoduchým zpĤsobem 
domluvit za pĜedpokladu, že druhá osoba mluví pomalu a zĜetelnČ a je pĜipravena 
pomoci. 
A2
Rozumí vČtám a þasto používaným výrazĤm vztahujícím se k oblastem, které se ho 
bezprostĜednČ týkají (napĜ. velmi základní osobní a rodinné informace, nakupování, 
místopis, zamČstnání). MĤže komunikovat pĜi jednoduchých a rutinních úkolech, které 
vyžadují jednoduchou a pĜímou výmČnu informací o známých a bČžných záležitostech. 




Rozumí hlavním bodĤm jasné spisovné Ĝeþi o známých záležitostech, s nimiž se 
setkává v práci, ve škole, ve volném þase atd. Umí si poradit s vČtšinou situací, které se 
mohou vyskytnout pĜi cestování v oblasti, kde se mluví daným jazykem. Píše 
jednoduché souvislé texty o dobĜe známých tématech nebo o tématech, která ho 
zajímají. Umí popsat zážitky a události, sny, nadČje a ambice a struþnČ zdĤvodnit a 
vysvČtlit své názory a plány. 
B2
Rozumí hlavním myšlenkám složitých textĤ pojednávajících jak o konkrétních, tak o 
abstraktních tématech, vþetnČ odborných diskusí ve svém oboru. Dokáže konverzovat s 
urþitou mírou plynulostí a spontánnosti, která umožĖuje bČžné rozhovory s rodilými 
mluvþími bez napČtí pro nČkterou ze stran. Píše jasnČ podrobné texty o ĜadČ rĤzných 




Rozumí ĜadČ rĤzných nároþných a delších textĤ a rozeznává jejich skrytý význam. 
VyjadĜuje se plynnČ a spontánnČ bez pĜíliš zĜejmého hledání slov. Užívá jazyk flexibilnČ
a efektivnČ pro spoleþenské, studijní a profesní úþely. Píše jasné, dobĜe strukturované 
podrobné texty o složitých tématech, pĜiþemž používá rĤzné nástroje pro uspoĜádání,
þlenČní a soudržnost svého pojednání. 
C2
Rozumí bez námahy témČĜ všemu, co slyší nebo þte. Umí shromažćovat informace z 
rĤzných ústních a písemných zdrojĤ a tyto informace znovu uspoĜádat do souvislého 
celku. Umí se vyjadĜovat spontánnČ, velmi plynnČ a pĜesnČ, rozlišuje jemné významové 
odstíny i ve složitČjších situacích. 
Zdroj: www.jazyky.com 
